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Andiamo Jaana Ruotsalainen OY on aina panostanut asiakkaidensa hyvään 
palveluun. Tutkimuksen idea lähti liikkeelle halusta selvittää kuinka paljon palvelu 
vaikuttaa asiakkaiden ostopäätökseen kenkäkaupassa. Tutkimuksen tarkoituksena 
oli myös selvittää, millainen palvelu vaikuttaa asiakkaiden ostopäätökseen ja 
kuinka tärkeänä asiakkaat pitävät palvelua kenkäkaupassa. Lisäksi haluttiin saada 
selville arvostavatko asiakkaat joitakin muita tekijöitä enemmän kuin palvelua 
tehdessään ostopäätöstä. Eli kannaattaako yrityksen resursseja satsata ennemmin 
johonkin muuhun ostopäätökseen vaikuttavaan tekijään kuin asiakaspalveluun. 
Tutkimus tehtiin kyselytutkimuksen avulla, johon asiakkaat saivat vastata 
vapaaehtoisesti liikkeessä, ja se rajattiin koskemaan Koskikeskuksen Andiamon 
asiakkaita. 
 
Tulosten perusteella asiakaspalvelu vaikutti jopa neljänneksi eniten asiakkaiden 
ostopäätökseen kenkäkaupassa ja vain kengän hinta, laatu sekä ulkonäkö ja malli 
nousivat asiakaspalvelua enemmän ostopäätökseen vaikuttaviksi tekijöiksi. 
Kysyttäessä millainen palvelu vaikuttaa asiakkaan ostopäätökseen, myyjän 
antamalla asiantuntevalla palvelulla ja sillä että myyjä on ystävällinen ja aidosti 
kiinnostunut asiakkaaan tarpeista, oli suurin vaikutus asiakkaiden ostopäätökseen. 
Vastaajista 24 % piti asiakaspalvelua erittäin tärkeänä tekijänä ja aikaisemmilla 
palvelukokemuksilla koettiin olevan myös melko paljon vaikutusta asiakkaiden 
tulevaan ostokäyttäytymiseen ja ostopäätöksiin. Tulosten mukaan jopa 62 % 
vastaajista kertoo saamastaan erityisen huonosta palvelusta varmasti tutuillensa. 
Yleisesti ottaen asiakkaat kertovatkin selkeästi herkemmin tuttavilleen, jos he 
saavat erityisen huonoa palvelua kuin jos he saisivat erityisen hyvää palvelua. 
 
Palvelulla voidaan siis todeta olevan selkeä vaikutus asiakkaan ostopäätökseen 
kenkäkaupassa, joten yrityksen on kannattavaa panostaa asiakaspalveluun 
kasvattaakseen myyntiä, eli saadakseen lisää ostopäätöksiä asiakkaiden mielissä. 
Koska asiakkaat myös arvostavat saamaansa palvelua sekä myyjän 
asiantuntevuutta, tulisi yrityksen kouluttaa henkilökuntaa voidakseen lisätä 
asiakastyytyväisyyttä ja luoda tällä tavalla pitkäaikaisia asiakassuhteita. Lisäksi 
yrityksen tulisi palvella asiakkaitaan mahdollisimman hyvin, jotta he tulisivat 
uusintaostoksille ja kertoisivat saamastaan hyvästä palvelusta myös tuttavilleen. 
_________________________________________________________________ 
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Andiamo Jaana Ruotsalainen Oy has always devoted to serving their customers in 
the best way. The idea for this study came from the urge to find out how much 
service affects customers’ purchase decisions in a shoe store. The purpose of the 
study was also to figure out what kind of service influences customers’ buying 
decisions and how important service is for customers in a shoe store. In addition, 
there was also a desire to find out if the customers appreciate some other factors 
more than the service while making the purchase decision. Would it be affordable 
for the company to invest in resources rather to customer service than for some 
other factors that influence the purchase decision? The study was conducted 
through inquiry research and the customers could answer it freely in the store and 
the inquiry was limited to the customers of Andiamo Koskikeskus. 
 
Based on the results, customer service was the fourth most affecting factor with 
customers’ buying decisions in the shoe store and only price, quality and the looks 
of the shoe affected more the purchase decision than customer service. When 
asking what kind of service influences most customers’ purchase decision, the 
expertise and friendliness of the salesperson and his/her genuine interest in 
customers’ needs had the greatest impact on customers buying decisions. 24 % of 
the inquiry respondents felt that customer service is a very important factor and it 
was also considered that the previous service experiences had quite much effect 
on customers’ future buying behavior and buying decisions. According to the 
results, even 62 % of the respondents surely share from a bad service to their 
friends. Generally speaking customers share more easily from their experience on 
bad service than on good service to their friends.  
 
As service has a clear impact on customers’ buying decisions, the company should 
invest in customer service to raise sales and gain more positive buying decisions 
within customers. Because the customers appreciate service and the sales person 
expertise, the company should train their personnel to increase their customer 
satisfaction and create long-term customerships in this way. The company should 
also serve their customers in the best possible way, so that they would come 
shopping again and share perceived great service with their friends. 
 
_________________________________________________________________ 
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1 JOHDANTO 
 
 
1.1 Alkusanat 
 
Siirtyminen myyjän markkinoista ostajan markkinoihin ja kohti palvelukeskeistä 
yhteiskuntaa on synnyttänyt yritysten välille yhä enemmän kilpailua. Tuotteiden 
samanlaistuminen on haastanut yritykset hakemaan tuotteelleen sellaista 
lisäarvoa, mitä muiden yritysten on hankala tarjota. On myös huomattu, että 
asiakkaan ostopäätös ei synny enää pelkästään hinnan ja tuotteen ominaisuuksien 
perusteella, vaan lisäarvoa tuotteelle ja ostopäätökselle on saatava myös jostain 
muualta. Palvelu onkin noussut yhdeksi tärkeimmäksi lisäarvoksi tässä yritysten 
välisessä kilpailujen kentässä, sillä se on yksi parhaimmista keinoista vaikuttaa 
asiakkaaseen ja hänen ostopäätökseensä.  
 
Nykyään palvelua ei saa kuitenkaan enää niin helposti kuin aikaisemmin. 
Palvelusta onkin tullut katoava luonnonvara ja sen takia sen lisäarvo on 
merkittävämpi asiakkaille kuin aikaisemmin. Asiakkaista on nykyään kasvatettu 
myös yhä omatoimisempia ostajia, sillä esimerkiksi pankkiasiat hoidetaan 
internetissä. Palvelua ei pidetä enää siis itsestäänselvyytenä vaan sitä arvostetaan 
entistä enemmän. Tämän takia palvelu toimiikin hyvänä lisäarvona asiakkaille ja on 
pohjana asiakkaiden ostopäätöksissä. Nämä ajatukset toimivat lähtökohtana 
lopputyölleni. 
 
 
1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tavoite ja tulosten hyödyntäminen  
 
Tutkimus tehtiin Tampereen Koskikeskuksessa sijaitsevan kenkäkauppa Andiamo 
Jaana Ruotsalainen OY:n toimeksiannosta. Palvelu on ollut aina avainasemassa 
Koskikeskuksen Andiamossa ja henkilökuntaa on lisätty palvelutehtäviin 
paremman palvelun ja tyytyväisten asiakkaiden saamiseksi. Koska yritys on 
panostanut palveluun lisäämällä henkilökuntaa, on tärkeää myös saada selville 
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onko tämä panostus kannattanut, eli onko palvelulla ollut merkitystä asiakkaiden 
ostopäätöksissä ja kuinka paljon asiakkaat arvostavat asiakaspalvelua. Lisäksi 
halutaan tietää, millainen palvelu vaikuttaa asiakkaan ostopäätökseen ja 
arvostavatko asiakkaat kenties joitakin muita tekijöitä enemmän kuin palvelua 
tehdessään ostopäätöstä. Tutkimuksen haasteena onkin saada selville 
asiakkaiden todellisia mielipiteitä asiakaspalvelusta ja ostopäätökseen liittyvistä 
tekijöistä. 
 
Koska tutkimuksen lähtökohta on palvelun vaikutus asiakkaan ostopäätökseen, 
tutkimus rajattiin käsittelemään asiakaspalvelua, asiakkaan ostokäyttäytymistä ja 
ostopäätöksen tekemistä. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyödyntää kenkäkauppa 
Andiamon palveluun liittyvissä päätöksissä. Tutkimuksen avulla saadaan myös 
selville, mitkä tekijät vaikuttavat eniten asiakkaiden ostopäätöksen syntymiseen 
kenkäkaupassa. Näihin ostopäätökseen vaikuttaviin tekijöihin panostamalla yritys 
voi lisätä myyntiä eli edistää entistä enemmän asiakkaidensa ostopäätösten 
syntymistä. Tulosten avulla yritys voi myös kehittää omaa palveluaan 
asiakkaidensa parhaaksi ja korostaa palvelussa niitä tekijöitä, joita asiakkaat 
arvostavat eniten.  
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2 AIKAISEMMAT TUTKIMUKSET 
 
 
2.1 Tutkimus ostopäätösehdotusten johtamisesta kauppaan 
 
Andiamot käyttävät myyntinsä kasvattamiseksi Trainers Housen kehittämää 
kasvukolmio-mallia. Siinä on tavoitteena huomioida kauppaan tulevat asiakkaat 
sataprosenttisesti sekä lisätä myyjien aktiivisuutta ehdottaa asiakkaille 
ostopäätöstä. Lopullinen tavoite on saada lisää myyntiä kauppoihin sekä selvittää 
kuinka monta asiakkaalle tehtyä ostoehdotusta johtaa lopulliseen kauppaan. 
(Björklund 2008a.)  
 
Myyjien ehdottamista ostopäätöksistä kauppaan johtaneita päätöksiä tutkitaan 
päivittäin, viikoittain ja kuukausittain Koskikeskuksen Andiamossa. Yhteenvedot 
tuloksista tehdään vuosittain kauppiaan johdolla. Ensimmäinen tutkimusjakso 
aloitettiin maaliskuussa 2008 ja lopetettiin joulukuuhun 2008, joten siinä oli mukana 
myyjien ostopäätösehdotukset kymmenen kuukauden ajalta. Tämän ajanjakson 
aikana Koskikeskuksen Andiamossa ehdotettiin asiakkaille 2629 kertaa 
ostopäätöstä, joista lopulliseen kauppaan johti jopa 1913 ostopäätösehdotusta. 
Tämä tarkoittaa sitä, että jopa 72,7 prosenttia ehdotetuista ostopäätöksistä johti 
kauppaan eli kenkien ostamiseen. (Ruotsalainen 2008.) Tämän tuloksen valossa 
voidaan todeta, että myyjällä on suuri vaikutus asiakkaiden ostopäätöksen 
tekemiseen. Tutkimuksessa ei ole otettu kuitenkaan huomioon kuinka monta 
kauppaa olisi johtanut asiakkaan ostopäätökseen ilman myyjän suostuttelua. 
 
2.2 Asiakaskysely Koskikeskuksen Andiamon asiakkaille 
 
Koskikeskuksen Andiamossa tehtiin 5.10.2006 palveluun liittyvä tutkimus liikkeen 
asiakkailla. Kysely tehtiin internetin välityksellä ja siihen vastasi 294 asiakasta. 
Tutkimuksen tarkoituksena oli saada selville mitä mieltä asiakkaat ovat palveluun 
liittyvistä eri tekijöistä, sekä missä vaiheessa asiakkaat haluavat palvelua 
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tullessaan kenkäkauppaan. Tulosten perusteella 77 prosenttia asiakkaista piti 
erittäin tärkeänä sitä, että myyjä on iloinen. Myös sitä pidettiin tärkeänä, että myyjä 
tervehtii asiakasta hänen tullessaan kauppaan. Jopa 93 prosenttia asiakkaista oli 
sitä mieltä, että myyjän tervehdys kauppaan tultaessa on joko tärkeää tai ainakin 
melko tärkeää.  
 
Suurin osa eli 53 prosenttia asiakkaista halusi palvelua vasta hetken katseltuaan ja 
46 prosenttia vasta sitten kun he sitä itse pyytävät. Vain yksi prosentti vastaajista 
halusi palvelua heti kauppaan tullessaan. Todennäköisesti tämän takia myös 54 
prosenttia asiakkaista piti joko erittäin epämiellyttävänä tai ainakin hieman 
epämiellyttävänä sitä, että myyjä on heti ovella vastaanottamassa asiakasta ja 
tarjoamassa palvelua. (Pehkonen 2006.) 
 
 
2.3 Palvelun laadun haamuasiakastutkimus 
 
Antila ja Takkinen tekivät v. 2003 Jyväskylän ammattikorkeakouluun 
opinnäytetyön, joka on osa Palvelulupaus-hanketta ja jonka tavoitteena on kehittää 
Keski-Suomen yritysten palvelun laatua. Opinnäytetyön tarkoitus on selvittää 
Keski-Suomen alueen palvelujen laadun tasoa. Palvelun laatua tutkittin 
haamuasiakastutkimuksen avulla. Siinä koulutetut tutkijat vierailevat yrityksissä 
ostavina asiakkaina ja tutkivat palveluprosessin eri vaiheita ja niiden onnistumista 
myyjän osaamisen kannalta.  
 
Tuloksia saatiin yli 800 keskisuomalaisen yrityksen palvelun laadusta. Tutkimuksen 
tärkein tulos on se, että jos yritykset haluavat tarjota asiakkailleen hyvää palvelua, 
on yritysten huolehdittava palveluprosessin toimivuudesta paremmin. Hyvä palvelu 
vaatii asiakkaiden odotusten tunnistamista, tilannesidonnaisuuden ymmärtämistä 
ja ammatillista osaamista. (Antila & Takkinen 2003, 7-8, 28.) Kuten omassa 
lopputyössäni, myös tässä lopputyössä tutkittiin palveluprosessiin liittyviä vaiheita 
kuten asiakkaan huomioimista ja tervehtimistä, tarvekartoitusta sekä myyjän 
ystävällisyyttä ja palvelutilanteen lopetusta. 
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3 OSTOPÄÄTÖS 
 
 
3.1 Ostopäätös myyjän ja ostajan yhteistyön tuloksena 
 
Ostopäätös on se hetki, joka mittaa markkinoinnin ja myynnin onnistumisen 
asiakkaalle (Mether & Hämäläinen 1994, 26). Ostopäätös on aina monimutkainen 
prosessi, joka syntyy usean eri tekijän sulautuessa yhteen. Ostopäätöstä ei voi 
kuvailla millään tietyllä kaavalla, sillä olemassa on niin monta erilaista ostopäätöstä 
ja prosessia kuin on asiakastakin. Asiakas ei myös yleensä mieti tietoisesti millä 
perusteella hän tekee ostopäätöksen (Ylikoski 1999, 108). Yleisesti ottaen 
ostopäätöksen voidaan sanoa syntyvän yksilön kulttuuristen, sosiaalisten, 
persoonallisten ja psykologisten tekijöiden yhteisvaikutuksesta (Kotler ym. 2001, 
211). Ostopäätöksen tavoitteena on saada molempia osapuolia, sekä myyjää että 
ostajaa, tyydyttävä ratkaisu (Mether & Hämäläinen 1994, 26).  
 
Ostopäätös syntyy parhaiten silloin kun ostaminen tehdään mahdollisimman 
helpoksi asiakkaalle. Ostopäätöstä hankaloittaa usein kuitenkin se, että 
markkinoilla on kova kilpailu, jolloin tuotteiden vertailu menee hankalammaksi. 
(Mether & Hämäläinen 1994, 39.) Tutkimusten mukaan asiakkaan ostopäätöksen 
tekeminen on sitä tehokkaampaa mitä enemmän asiakas saa hyödyllistä 
informaatiota ostettavasta tuotteesta (Ylikoski 1999, 109). Myyjän on tärkeää 
kuitenkin ymmärtää se, että asiakkaan on annettava itse tehdä lopullinen ratkaisu 
ostopäätöksestään. Asiakas ostaakin mielellään silloin, kun hän kokee itse 
valitsevansa vapaasti. (Mether & Hämäläinen 1994, 46.) Jos ostoon liittyvät 
olosuhteet ovat hyvät, esimerkiksi maksuehdot, tuote ja palvelu, asiakas on tällöin 
valmis tekemään kaupat (Bergström & Leppänen 2001, 99). 
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3.2 Ostomotiivit ostopäätöksen taustalla 
 
Motiivit ovat yksi olennainen psykologinen tekijä ostokäyttäytymisen ja 
ostopäätöksen taustalla (Korkeamäki ym. 2000, 98). Ostopäätöksen taustalla on 
aina jokin ostomotiivi, joka on peruste sille miksi asiakas ostaa tietyn tuotteen. 
Ostomotiiveihin vaikuttaa yksilön persoonallisuus, tuotteen tarpeellisuus, ostokyky 
sekä yritysten tekemät markkinointitoimet. Ostomotiivit voidaan jakaa järki- ja 
tunneperäisiin ostomotiiveihin. Järkiperäiseksi ostomotiiviksi voidaan kutsua ostoa 
hinnan perusteella, kun taas tunneperäisestä ostomotiivista on silloin kyse kun osto 
tapahtuu esimerkiksi tuotteen trendikkyyden perusteella tai sosiaalisen 
hyväksynnän tarpeesta. (Bergström & Leppänen 2001, 82.) 
 
Trainers Housen valmennuskonsultin Aki Vapaakallion (2008a) mukaan 
asiakkaiden ostomotiivit ovat muuttuneet totaalisesti vuosien saatossa. 
Aikaisemmin tuotteita ostettiin niiden tarpeellisuuden ja edullisuuden perusteella, 
mutta nykyään tarve ei ole enää ostamisen lähtökohta, vaan tuotteita ostetaan 
enemmän elämysten ja mielikuvien perusteella. Asiakkaiden ostomotiivit ovat siis 
muuttuneet tarvepohjaisista elämyspohjaisiksi ostomotiiveiksi. Saadakseen 
ostopäätöksiä myyjän tulisikin tehdä asiakkaan palvelukokemuksesta elämys. 
(Vapaakallio 2008a.) 
 
Yrjö Engeström jakaa motivaation tilannemotivaatioon, välineelliseen motivaatioon 
ja sisällölliseen motivaatioon. Ostopäätöksen taustalla vaikuttaa tilannemotivaatio 
silloin kun ulkoinen tilanne aiheuttaa yksilössä motivaatiota ostaa. Tällainen tilanne 
saatta olla esimerkiksi alennusmyyntien tai ostoseuran aiheuttama 
tilannemotivaatio. Välineellinen motivaatio ostamisessa tarkoittaa taasen sitä, että 
ostaminen on vain väline lopullisen hyödyn saamiseksi. Sisällöllinen motivaatio 
ilmenee silloin kun asiakas ostaa tuotteen sen antaman todellisen hyödyn ja arvon 
perusteella. (Bergström & Leppänen 2001, 82.) 
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3.3 Mielikuvat ostopäätöksen lähtökohtana 
 
Mitään tavaraa ei hankita ilman, että mielikuvat eivät vaikuttaisi ostopäätökseen 
(Korkeamäki ym. 2000, 98). Ostopäätös lähteekin usein liikkeelle juuri mielikuvista. 
Mielikuvat taas rakentuvat sen avulla mitä aistimme ympäristöstämme ja mitä 
muistijälkiä meillä on ennalta asiasta eli millaisia kokemuksia meillä on ollut 
aikaisemmin. (Mether & Hämäläinen 1994, 6-7.) Mielikuvat muokkautuvat myös 
jatkuvasti, sillä ympäristön palaute ja havainnot ympäristöstä muuttavat niitä. 
(Vilkko-Riihelä 1999, 30.) Paul Herseyn mukaan kaikki käyttäytyminen, kuten 
ostopäätöksen tekeminen, perustuu ihmisen tekemiin tulkintoihin, mielikuviin ja 
havaintoihin todellisuudesta. (Mether & Hämäläinen 1994, 11-12.) Meillä saattaa 
olla esimerkiksi mielikuva hienoista saappaista, jotka olemme nähneet kaverilla 
jalassa tai meillä voi olla mielikuva aikaisemmin saamastamme  hyvästä 
palvelusta, joka houkuttelee meidät uudestaan ostoksille. Usein mielikuvat 
aiemmista ostotilanteista tai ostettavasta tuotteesta toimivat myös 
pohjamielikuvana tulevan ostopäätöksen tekemiselle. 
 
Aluksi muodostamme mielessämme mielikuvan sellaisesta tuotteesta jonka 
haluamme ostaa. Kauppaan astuessa asiakkaalla on siis jo yleensä valmiiksi 
mielikuva ostettavasta tuotteesta. Asiakas ei osta ennen kuin hän löytää sellaisen 
tuotteen, joka vastaa hänen omaa mielikuvaansa tarvittavasta tuotteesta (Mether & 
Hämäläinen 1994, 5). Trainers Housen valmennuskonsultti Aki Vapaakallion 
(2008a) mukaan asiakkaan tehdessä ostopäätöstä tuotteiden fyysiset 
ominaisuudet ja tuotteiden tarpeellisuus eivät enää ole niin suuressa roolissa kuin 
aikaisemmin. Nykypäivänä tuotteiden aineettomat ominaisuudet ja arvot eli 
mielikuvat vaikuttavat entistä enemmän asiakkaan ostohaluihin. Ollaan siirrytty 
tuotebisneksestä elämysbisnekseen, jossa tuotteen ympärille rakennetut mielikuvat 
vaikuttavat huomattavasti enemmän asiakkaan ostopäätökseen kuin aikaisemmin. 
Asiakkaat eivät siis halua enää tyydyttää vain tarpeitaan ostaessaan tuotteita, vaan 
kokea myös elämyksiä. (Vapaakallio 2008a.) 
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Ostopäätöksen syntyminen edellyttää usein myös sitä, että myyjän ja ostajan 
mielikuvat ostopäätökseen vaikuttavista tekijöistä ovat samankaltaiset. (Mether & 
Hämäläinen 1994, 11.) Jos myyjä ja asiakas arvostavat kumpikin esimerkiksi 
kenkien laatua ostopäätöksen teossa, on myyjälle luontevaa esitellä asiakkaalle 
laadukkaita kenkiä ja helpompi saada asiakas ostamaan kengät. Metherin ja 
Hämäläisen (1994, 11) mukaan ostoprosessissa on myös tärkeää, että asiakas 
kokee rakentavansa ostopäätökseen liittyvät mielikuvansa vapaasti, ja myyjän 
haasteena on kytkeä omansa ja asiakkaan mielikuvat ostoon liittyvistä tekijöistä 
toisiinsa. Jos asiakas ei siis arvostaisi kenkien laatua vaan ennemmin hintaa, voi 
myyjä esitellä asiakkaalle sellaisia kenkiä joilla on hyvä hinta-laatusuhde.  
 
Koska mielikuvat vaikuttavat asiakkaan ostokäyttäytymiseen, tulisi yrityksen 
kiinnittää erityisesti huomiota siihen millaisen mielikuvan he antavat itsestään 
asiakkaalle (Mether & Hämäläinen 1994, 17). Jos yritys onnistuu rakentamaan 
positiivisen mielikuvan tuoteesta ja palvelusta, sillä on myös positiivinen vaikutus 
asiakkaan ostopäätökseen (Kotisalo, 1999). Näin on myös uusintaostoissa. Jos 
mielikuva palvelutapahtumasta ja ostotilanteesta ovat positiivisia, asiakas tulee 
todennäköisesti uudelleen kauppaan. (Mether & Hämäläinen 1994, 8). Myyjän 
luomilla mielikuvilla asiakkaalle on siis suuri rooli asiakkaan ostokäyttäytymisen 
kannalta. Markkinoinnin avulla pyritään usein vaikuttamaan asiakkaan mielikuvaan 
yrityksestä, mutta viime kädessä lopullisen mielikuvan ja suurimman vaikutuksen 
asiakkaaseen tekee itse myyjä ja asiakkaan kokema henkilökohtainen 
palvelukokemus (Aalto & Rubanovitsch 2007, 29). 
 
 
3.4 Ostokäyttäytyminen ostopäätöksen pohjalla 
 
Ostopäätösten syntymistä voidaan ymmärtää myös asiakkaan ostokäyttäytymisen 
pohjalta (Korkeamäki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 97). Yksilön 
ostokäyttäytymiseen ja sitä kautta ostopäätökseen vaikuttavat monet eri tekijät. 
Pääasiassa nämä tekijät voidaan jakaa yksilön ulkopuolisiin ja sisäisiin tekijöihin. 
Yksilön ostokäyttäytymistä selittävät paljolti hänen demografiset tekijänsä kuten 
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esimerkiksi ikä, sukupuoli ja perheen koko. Kaiken ostokäyttäytymisen pohjalla 
yksilöön vaikuttaa lisäksi se ympäristö, jossa hän elää. (Bergström & Leppänen 
2001, 76, 78-79; 2002, 33.) Myös yksilöä ympäröivä kulttuuri vaikuttaa osaltaan 
hänen ostokäyttäytymiseensä. Kulttuurilla onkin syvin ja laajin vaikutus asiakkaan 
ostokäyttäytymiseen, sillä käyttäytyminen on opittu kulttuurin kuten perheen ja 
yhteiskunnan kautta. (Kotler ym. 2001, 191-192.) Kulttuurin suhtautuminen 
ostamiseen ja rahankäyttöön luo siis osaltaan pohjan sille, millaiseksi yksilön 
ostokäyttäytyminen muodostuu (Siippola 2007, 63). 
 
Se, miksi yksilö ostaa jonkin tietyn tuotteen, on riippuvainen yleensä myös yksilön 
elämäntyylitekijöistä eli yksilön psykologisista ja sosiaalisista tekijöistä. Sosiaalisiin 
tekijöihin kuuluvat yksilön perhe, sosiaaliluokka, viiteryhmät ja alakulttuuri. 
Syvällisempien sosiaalisten tekijöiden vaikutusta ostopäätökseen on kuitenkin 
hankalampi tutkia, sillä sosiaaliset ihmissuhteet ja niiden vaikutus on harvoin 
mitattavissa. (Bergström & Leppänen 2001, 76, 79, 85.) Sosiaalisten tekijöiden 
vaikutusmahdollisuudet ostopäätöksiin ovat kuitenkin kasvaneet, sillä suuri osa 
vapaa-ajasta vietetään erilaisissa sosiaalisissa ryhmissä (Lahtinen ym. 1991, 76). 
Perhe onkin yksilön tärkein sosiaalinen ryhmä ja se opettaa lapset toimimaan 
kuluttajina. Perhe toimii myös mallina sille, mitä tuotteita ja palveluja käytetään 
sekä mitkä tekijät ovat tärkeitä ostopäätöksen teossa. (Ylikoski 1999, 83.) Myös 
viiteryhmien tunteminen auttaa ymmärtämään asiakkaan ostokäyttäytymistä, sillä 
yksilöt omaksuvat herkästi viiteryhmiensä kulutus- ja käyttäytymismalleja. 
Ryhmissä on usein myös mielipidejohtajia, joiden valinnat vaikuttavat muiden 
samaan ryhmään kuuluvien jäsenten ostopäätöksiin. (Korkeamäki ym. 2000, 103.) 
 
3.4.1 Eri ostajatyyppien vaikutus yksilön ostokäyttäytymiseen 
 
Andiamo-liikkeiden asiakaskohderyhmät voidaan jakaa ostokäyttäytymisensä 
perusteella eri ostajatyyppeihin: muotitietoisiin shoppailijoihin, oman tyylinsä 
tuntijoihin, tyyliään hakeviin, käytännöllisiin ja välttäjiin (Jaako 2008, 11). Myyjän on 
tärkeää tunnistaa nämä eri ostajatyypit, sillä se helpottaa myös myyntiprosessia 
(Kiukas 2008b). Myyjän kannattaakin tiedustella asiakkaan tarpeita ja 
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mieltymyksiä, jotta hänen olisi helpompi saada selville mitä ostajatyyppiä asiakas 
edustaa. Ostajatyyppikuvauksien perusteella myyjä voi tunnistaa mitkä tekijät 
vaikuttavat eri ostajatyyppien ostopäätöksiin ja näihin tekijöihin myyjä voi taas 
vedota myyntitilanteessa saadakseen ostopäätöksiä. (Jaako 2008, 11.) Myyjän 
myyntityyli tulisi myös mukauttaa ostajatyypin mukaan. Kun myyjä tunnistaa 
asiakkaassa tietyn ostajatyypin piirteitä on hänen helpompi palvella asiakasta ja 
löytää asiakkaan tarpeita vastaava tuote. (Kiukas 2008b.) 
 
Suurin osa Andiamon asiakkaista on muotitietoisia shoppailijoita. Ostamalla kenkiä 
muotitietoiset shoppailijat haluavat erottautua muista sekä toteuttaa ja palkita 
itseään. (Jaako 2008, 11.) Nämä shoppailijaostajat ovat yleensä trenditietoisia 
asiakkaita, eli kenkien ostamisessa heille on tärkeää kenkien muodikkuus, 
ulkonäkö ja brändi (Kiukas 2008b). Shoppailijaostajat voidaan jakaa kahteen eri 
ostajatyyppiin: heräteostoksia tekeviin shoppailijoihin ja ostajiin, jotka ovat vaativia 
sekä haluavat asiantuntijan apua tehdessään ostopäätöstä. Yleisesti ottaen 
shoppailijaostajaksi voidaan kutsua yksilöä, joka ostaa usein ja saa mielihyvää 
ostamisestaan. Shoppailijaostajat ovat usein myös sosiaalisia ostajia, sillä he 
lähtevät mielellään shoppailemaan ryhmässä, josta he saavat tukea 
ostopäätökselleen. (Bergström & Leppänen 2001, 95.) 
 
Oman tyylinsä tuntevalle ostajatyypille kenkien laatu ja merkki ovat hintaa 
tärkeämpiä tekijöitä (Jaako 2008, 11). Tällainen yksilöllinen ostajatyyppi haluaa 
erottua massasta ja korostaa ostokäyttäytymisellään omaa persoonallisuuttaan. 
Hän ei mene valtavirran mukana, vaan ostaa juuri mitä itse haluaa, joten muiden 
ostokäyttäytyminen ei vaikuta hänen ostopäätöksiinsä tai ostokäyttäytymiseensä. 
(Bergström & Leppänen 2001, 95.) Myyjän on myös hankala vaikuttaa tämän 
määrätietoisen ostajaatyypin ostokäyttäytymiseen (Jaako 2008, 11). Tyyliään 
hakeva ostajatyyppi on taas shoppailijaostajan ja sosiaalisen ostajan sekoitus. 
Tyyliään hakevat ostajatyypit viihtyvät kenkäostoksilla ilman todellista ostotarvetta 
ja he sortuvat herkästi heräteostoksiin. Myyjällä on paljon vaikutusvaltaa tällaiseen 
ostajatyyppiin ja he haluavat usein myös myyjältä henkilökohtaista vahvistusta 
ostopäätökselleen. (Jaako 2008, 11.) 
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4 OSTOPÄÄTÖKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJÄT 
 
 
4.1 Ostopäätökseen liittyvät osatekijät ja valintakriteerit 
 
Ostopäätös syntyy yleensä erilaisten vaihtoehtojen vertailusta valintakriteerien 
avulla ja omaa tarvetta vastaavan tuotteen löytämisestä. Asiakkaan 
ostopäätökseen vaikuttavat eri tekijät asiakassuhteiden eri vaiheissa. Tuotteen 
valintakriteerit eli ostopäätökseen vaikuttavat tekijät vaihtelevat myös riippuen 
ostajasta ja ostotilanteesta. (Bergström & Leppänen 2001, 98; 2002, 80.) 
Ostopäätökseen vaikuttaa usein myös se mitä asioita ostaja arvostaa. Toisilla 
ostopäätöksen tekemisen kriteerinä voi olla henkilökohtainen asiakaspalvelu, 
ostamisen nopeus ja helppous tai yrityksen maine (Tampereen Yliopisto, 2007). 
Erilaisia valintakriteereitä voivat olla esimerkiksi myös hinta, laatu, imago ja 
miellyttävä myyjä (Bergström & Leppänen 2001, 98). Metherin ja Hämäläisen 
mukaan ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä ovat taas tarve, tahto, 
valintamahdollisuudet, palvelu ja tyytyväisyys (Mether & Hämäläinen 1994, 28). 
 
Tuotteen valintakriteerit voidaan jakaa myös teknisiin-, taloudellisiin-, sosiaalisiin- 
ja henkilökohtaisiin kriteereihin. Teknisillä krieteereillä tarkoitetaan esimerkiksi 
kestävyyttä, taloudellisilla kriteereillä hintaa, sosiaalisilla kriteereillä tuotteen 
vaikutusta yksilön sosiaalisiin tekijöihin ja henkilökohtaisilla kriteereillä yksilön 
periaatteita kuten ympäristöystävällisyyden arvostamista. Myyjän tulisikin tietää 
mitä valintakriiteereitä asiakas käyttää ostaessaan tuotetta ja mikä on näiden 
kriteerien merkitys asiakkaalle (Ylikoski 1999, 104). Tunnistamalla asiakkaan 
ostokriteerit myyjän on helpompi vaikuttaa asiakkaan lopulliseen ostopäätökseen. 
Asiakas tiedostaa kuitenkin harvoin ostopäätökseensä liittyviä osatekijötä kunnolla. 
Todellisuudessa asiakkaan ostopäätös on monen osatekijän summa. Ostamista 
voidaankin kuvailla kokonaisvaltaisena, monitahoisena psykososiaalisena ilmiönä, 
joka muodostuu yksilön sisäisten ja ulkoisten tarpeiden tyydytyksestä. (Mether & 
Hämäläinen 1994, 28, 41.) 
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4.2 Hinnan vaikutus ostopäätökseen 
 
Usein luullaan virheellisesti, että asiakkaan ostopäätökseen vaikuttaa eniten hinta. 
Näin ei kuitenkaan aina ole. Hintaa enemmän asiakkaan ostopäätökseen saattavat 
vaikuttaa esimerkiksi tuotteen kiinnostavuus, tarve ja imagotekijät. Kun asiakas 
ostaa laatutuotteita tai kokonaispalvelua, ei hinta ole suurin ostopäätökseen 
vaikuttava tekijä. Esimerkiksi jotkut asiakkaat saattavat olla hyvinkin hintatietoisia 
ostaessaan perustuotteita kuten polttoainetta mutta silti he saattavat tuhlata 
rahansa kalleimpaan laatusamppanjaan. Asiakkaalle sopivan hintatason 
löytäminen saattaa usein kuitenkin ratkaista kaupat jo myyjän ja asiakkaan 
ensikohtaamisella. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 36, 144.) Asiakkaan 
ostopäätökseen vaikuttavat eri tekijät asiakassuhteiden eri vaiheissa. Uudelle 
asiakkaalle onkin yleensä tärkeämpää tuotteen hinta kuin palvelu. (Bergström & 
Leppänen 2002, 80.) Kulttuuri vaikuttaa myös yksilöiden rahankäyttöön ja sitä 
kautta ostopäätöksiin. Suomalaiset ostavatkin kenkiä eniten edullisista 
hintaryhmistä verrattuna muihin Euroopan maihin. (Siippola 2007, 63.) 
 
Myyjällä on kuitenkin suuri vaikutus siihen minkä hintaluokan ostokseen asiakas 
päätyy. Myyjän tulisikin tarjota asiakkaalle ensisijaisesti arvokkaampia tuotteita 
kuin aloittaa tuote-esittely edullisemmista tuotteista. Tällöin asiakas päätyy 
todennäköisemmin ostamaan jonkin hintaluokaltaan kalliimman tuotteen. Asiakas 
saattaa myös kokea, että häntä pidetään vähempiarvoisena, jos myyjä esittelee 
asiakkaalle ensimmäisenä alennuskorin tuotteita. Pahimmassa tapauksessa 
tällainen asiakkaan alentaminen saattaa keskeyttää koko myyntiprosessin. (Aalto & 
Rubanovitsch 2007, 99,102.) 
 
Jos asiakas kokee tuotteen hinnan liian kalliiksi, ostopäätöksen tekeminen saattaa 
myös hankaloitua. Tällöin asiakas saattaa haluta, että myyjä kertoo perusteluja 
sille, miksi kallis tuote kannattaa ostaa. Jos myyjä osaa perustella tuotteen hinnan 
ja oston kannattavuuden hyvin asiakkaalle, myös kaupat syntyvät helpommin, ja 
asiakas on tyytyväinen ostopäätökseensä vielä kotonakin. (Siippola 2007, 37.) Jos 
hinta on ainoa este kaupan syntymiselle, voi usein syynä olla vain se, että asiakas 
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haluaa tinkiä ja sanoa viimeisen sanan ennen kuin päättää kaupan. Usein 
ostopäätös on siis jo kuitenkin syntynyt asiakkaan mielessä ja hinnan tinkiminen 
sopivaksi on vain viimeinen sinetti kaupalle. Asiakkaan saa usein tyytyväiseksi jo 
sillä, että myyjä tulee hieman häntä vastaan hinnassa tai antaa jotain 
kaupanpäällistä. Tällöin asiakas kokee päässeensä voitolle ja on tyytyväinen 
ostopäätökseensä. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 134.) 
 
 
4.3 Tunteiden vaikutus ostopäätökseen 
 
Asiakkaan ostopäätökseen vaikuttaa usein järkisyiden lisäksi myös tunnesyyt 
(Siippola 2007, 37). Harvat asiakkaat tulevat nykyään kenkäkauppaan sillä 
perusteella, että vanhat kengät olisivat kuluneet puhki, vaan kenkiä tullaan 
ostamaan tunneperäisistä syistä ja niiden antaman mielikuvan kuten trendikkyyden 
perusteella. (Vapaakallio 2008a.) Nykypäivänä asiakas ei siis osta enää 
pelkästään tuotetta, vaan myös siihen liittyvän tunnepitoisen mielikuvan. Metherin 
ja Hämäläisen (1994) mukaan Tunteilla ei useinkaan oleteta olevan suurta 
merkitystä ostopäätöksen teossa, mutta todellisuudessa tunteet menevät usein 
järjen edelle. Ihminen on siis altis erilaisille vaikutteille ostotilanteessa, jolloin myös 
tunteet astuvat suureen rooliin ja tiedon merkitys vähenee. (Mether & Hämäläinen 
1994, 9.) Nykypäivänä ostopäätös tehdäänkin yhä herkemmin tunnesyistä. Asiakas 
ei kuitenkaan aina itse tiedosta, että ostopäätös on tehty tunteiden pohjalta. (Aalto 
& Rubanovitsch 2007, 105.) Yksilö tiedostaakin herkemmin järkiperäiset 
ostomotiivit kuin tunneperäiset (Bergström & Leppänen 2001, 82). 
 
Ostoperusteet ovat useimmiten siis tunneperäisiä ja siksi myös tiedostamattomia. 
Tuotteen valinta ja ostopäätös tehdään usein juuri ostoperusteiden pohjalta. 
Ostosta perustellaan mieluummin järkiperäisillä syillä, sillä tunneperäiset 
ostomotiivit eivät vakuuta ostajaa oston tarpeellisuudesta. Tuotteet myydään usein 
tunteisiin vedoten, mutta niiden ostaminen tapahtuu kuitenkin järkisyihin 
perustellen. (Bergström & Leppänen 2001, 82.) Tunnesyistä tehdyt ostopäätökset 
perustellaan usein siis itselle ja muille järkisyillä. Myyjän olisikin hyvä ottaa tämä 
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asia huomioon myyntiprosessissa sekä ehdottaessaan asiakkaalle ratkaisua 
ostopäätökseen. (Siippola 2007, 37; Aalto & Rubanovitsch 2007, 105.) Myyjän 
tulisikin selvitää asiakkaan mahdolliset tunneperäiset ostomotiivit, jotta hän voisi 
kertoa järkiperusteluita asiakkaan tunneperäisille ostomotiiveille. Tunneperäisiin 
ostomotiiveihin kuuluvat esimerkiksi mukavuuden ja turvallisuuden tunteen 
tavoittelu, näyttämisen halu, sekä itsetunnon ja statuksen kohottaminen. 
Tunneperäisissä ostopäätöksissä myös brändin merkitys kasvaa ja tuotteesta 
ollaan valmiita maksamaan enemmän. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 105-106.)  
 
Kaikkiin ostopäätöstilanteisiin sisältyy siis sekä tunne- että rationaalisia 
elementtejä. Myyntitilanteissa ja markkinoinnissa onkin kyse juuri näihin 
elementteihin vaikuttamisesta. (Mether & Hämäläinen 1994, 9.) Tunneperäiset 
ostomotiivit vaikuttavat usein sitä enenmmän asiakkaan ostopäätökseen, mitä 
kalliimmasta hankinnasta on kysymys. Esimerkiksi keskimääräistä hintavampien 
autojen ostajista vain kymmenen prosenttia ilmoittaa ostaneensa auton järkisyistä 
ja jopa 90 prosenttia tunnesyistä. Kun taas edullisempien perheautojen ostajista 70 
prosenttia ostaa auton järkisyistä ja vain 30 prosenttia tunnesyistä. (Aalto & 
Rubanovitsch 2007, 105.) 
 
 
4.4 Tarpeen vaikutus ostopäätökseen  
 
Tuotteiden hankkimisen taustalla on aina jokin tarve. Ostopäätös syntyy siis 
useimmiten todellisesta tarpeesta ostaa jotakin. Tarve on myös tiedostettu 
ominaisuus, joka ohjaa ostopäätöstä, ja syntyy usein jo huomattavasti ennen 
ostotapahtumaa. (Korkeamäki ym. 2000, 99.) Tarpeet ovatkin 
ostokäyttäytymisemme perusta (Lahtinen ym. 1991, 66; Mether & Hämäläinen 
2004, 28). Tarpeeseen perustuvat ostopäätökset ovat useimmiten tarkkaan 
harkittuja, ja ennalta pohdittuja. Kaikki mitä ostamme ei kuitenkaan aina ole 
välttämättä tarpeellista, mutta nämäkin ”turhat” ostopäätökset yritämme joskus 
perustella itsellemme niiden tarpeellisuudella. Myyjä voi myös herättää itse 
asiakkaassa tarpeita palvelun avulla. (Korkeamäki ym. 2000, 99.) 
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Asiakkaan ostomotiivina onkin yleensä ongelman ratkaisu tai jonkin tarpeen 
tyydyttäminen. Myyjän tulisi siis olla kiinnostunut asiakkan todellisista tarpeista, 
jotta hän voisi vaikuttaa tämän ostopäätökseen. Sellaisten tuoteominaisuuksien 
esittely, joista asiakas ei ole kiinnostunut on turhaa. (Kuusela 1998, 66-69.) 
Oleellinen osa myyjän palveluprosessia onkin asiakkaalle tehtävän 
tarvekartoituksen huomioiminen. Jokainen asiakas on erilainen ja siksi myös 
heidän tarpeensa ovat erilaisia. Asiakas käyttää myös vain niitä palveluja ja ostaa 
vain sellaisia tavaroita joiden tarpeentyydytysvoimaan hän luottaa ja uskoo (Mether 
& Hämäläinen 1994, 30, 34). Tämän takia on oleellista onko asiakkaan tarpeet 
osattu tyydyttää ja ottaa huomioon oikealla tavalla. 
 
4.4.1 Tietoisten ja tiedostamattomien tarpeiden vaikutus ostopäätökseen 
 
Tiedostettu tarve synnyttää usein tahtotilan jonkin tuotteen hankkimisesta. Tarve 
synnyttää tahdon ja tahto toiminnan, joka aktivoi asiakkaan ostopäätökseen. 
(Mether & Hämäläinen 1994, 29-30.) Tarpeen tyydyttäminen merkitsee usein sekä 
tietoisten että tiedostamattomien tarpeiden tyydytystä. Kaikki tarpeemme eivät siis 
aina ole tietoisia. Valmennuskonsultti Aki Vapaakallion (2008a) mukaan asiakas 
tulee aina jonkin tarpeen ajamana kauppaan, mutta asiakas ei kuitenkaan 
välttämättä aina itse tiedosta tarpeitaan. Tarve ei kuitenkaan aina ole ostamisen 
lähtökohta, sillä asiakkaat hakeutuvat kauppaan nykyään yhä enemmän 
elämyksien kuin tarpeiden perusteella. (Vapaakallio 2008a.) Tehdessään 
ostopäätöstä asiakas voi siis saada tyydytystä erilaisille tarpeilleen. Hän voi 
esimerkiksi ostaa jonkin merkkituotteen vain saadakseen lisää arvostusta 
ystäväpiirissä. Joillain vanhemmilla ihmisillä taas on tarve saada juttuseuraa, joten 
he haluavat tyydyttää sosiaalisia tarpeitaan asiakaspalvelutilanteessa. 
(Korkeamäki ym. 2000, 99-100.) Usein asiakas kaipaakin fyysisen tuotteen lisäksi 
myös henkisten tarpeiden tyydytystä ostotilanteessa. 
 
Nykyään asiakas haluaa kuitenkin tyydyttää ensisijaisesti unelmansa ja vasta sen 
jälkeen perustarpeensa Tämä tarkoittaa myös sitä, että asiakaspalvelussa myyjiltä 
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vaaditaan entistä enemmän ja heidän odotetaan tarjoavan asiakkaalle yhä 
suurempia elämyksiä ja unelmia (Aalto & Rubanovitsch 2007, 10). Myyjän 
haasteena onkin saada selville millaisia erilaisa tarpeita asiakkaalla on, ja miten ne 
olisi helpointa tyydyttää jotta ostopäätös syntyisi. Onnistunut myyntitilanne 
saavutetaan silloin, kun myyjä osaa yhdistää asiakkaan tarpeen ja siihen liittyvät 
mielikuvat yhteen tarjottavan tuotteen kanssa (Mether & Hämäläinen 1994, 26). 
 
 
4.5 Asiakkaiden tyytyväisyyden vaikutus ostopäätökseen 
 
Jokaisella ostopäätöksellä on yksi yhteinen tekijä. Ostopäätös ei voi syntyä ilman 
tyytyväisyyttä ja myönteistä mielikuvaa halutun tarpeen tyydyttämisestä. 
Tyytyväisyydellä on siis suora vaikutus ostopäätökseen. Asiakassuhde perustuukin 
aina tyytyväisyyteen ja tyytyväisyys on myös askel kohti pidempiaikaista kanta-
asiakassuhdetta. Se että asiakas ei tee heti ostopäätöstä, ja osta tuotetta ei 
tarkoita kuitenkaan sitä, että hän olisi tyytymätön tuotteeseen tai palveluun. 
Tyytyväinen asiakas voi jättää ostamatta, mutta positiivinen palvelutilanne voi 
kantaa hedelmää pitkälle tulevaisuuteen ja pitää asiakkaan ostovalmiina tulevissa 
ostotilanteissa. Tyytyväinen asiakas onkin yritykselle arvokas asia, sillä tyytyväinen 
asiakas ostaa uudelleen. (Mether & Hämäläinen 1994, 5, 27-28,34.) 
 
Myyjän tehtävänä on ratkaista asiakkaan osto-ongelma yhteistyössä asiakkaan 
kanssa. Onnistunut ongelmanratkaisu auttaa ylläpitämään asiakaan 
tyytyväisyysmielikuvia. Tyytyväisyyden merkitystä asiakassuhteessa ei kannata 
väheksyä, sillä tyytyväisyys antaa vahvistusta asiakkaan ostouskollisuudelle. 
Tyytyväinen asiakas on sellainen, joka kokee tyydyttäneensä tarpeensa, 
odotuksensa ja vaatimuksensa. Asiakas on myös usein silloin tyytyväinen, kun hän 
kokee ostamisen itselleen mahdollisimman helppona. (Mether & Hämäläinen 1994, 
35.) Tyytyväisyys ostamisessa perustuu usein myös siihen, että asiakas kokee 
saavansa enemmän kuin pelkän tuotteen. Lisäarvon tuottaminen esimerkiksi 
palvelun avulla on hyvä keino pitää asiakas tyytyväisenä. 
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4.6 Luottamuksen merkitys palvelussa ja vaikutus 
ostopäätökseen 
 
Palvelussa luottamuksella on suuri rooli. Asiakaspalvelijan on oltava luotettava ja 
hänen on uskottava omiin kykyihinsä ja myytävään tuotteeseen, jotta asiakas voi 
samaistua myyjän luottamukseen. (Mether & Hämäläinen 1994, 9.) Ostotapahtuma 
on yleensä asiakkaan näkökulmasta henkilökohtainen tapahtuma. Tämän takia 
myyjän tulisikin ensin myydä itsensä asiakkaalle ja ansaita tämän luottamus ennen 
kuin hän myy tuottetta asiakkaalle. Kun asiakas on ensin hyväksynyt myyjän, 
hyväksyy hän sen jälkeen helpommin myös tuotteen. (Kuusela 1998, 46.) Myyjän 
tulisi katsoa asiakasta silmiin, jotta molemminpuoleinen luottamus voidaan 
saavuttaa ja asiakas kokee, että hänestä ollaan kiinnostuneita (Bergström & 
Leppänen 2002, 168). Ihminen luottaa helpommin itsensä kaltaisiin ihmisiin. 
Tämän takia myyjän tulisikin käyttää puhetavan, tunteiden ja eleiden heijastamista 
myyntityössä. Esimerkiksi asiakkaan puhetyylin omaksuminen itselle 
myyntiprosessin ajaksi on hyvä tapa saada asiakas kokemaan yhteenkuuluvuutta. 
Heijastaminen toimii luottamuksen rakentamisessa juuri sen takia, että luotamme 
helpommin samankaltaisiin ihmisiin kuin itse olemme. (Kiukas 2008b.) 
 
Jopa 40 prosenttia myyntitapahtumasta tulisi käyttää luottamuksen rakentamiseen 
myyjän ja asiakkaan välille (Kiukas 2008b). Myyjä ansaitsee asiakkaan 
luottamuksen yleensä vasta silloin, kun asiakas kokee tulleensa ymmärretyksi ja 
hänen tarpeensa otetaan huomioon. Luottamuksen synnyttyä asiakas ostaa 
mielellään. (Siippola 2007, 32.) Luottamus on siis avainasemassa myyjän ja 
ostajan välisessä kaupankäynnissä. Ilman luottamusta ei voi syntyä mitään 
kauppaa. Asiakkaan täytyy siis voida luottaa sekä tuotteeseen että sitä myyvään 
henkilökuntaan. Luottamuksen avulla voidaan ansaita asiakassuhteita, jotka 
kestävät jopa eliniän. (Mether & Hämäläinen 1994, 27.) Sellainen myyjä, joka 
voittaa asiakkaan luottamuksen jo myyntiprosessin alussa ja osoittaa asiakkaalle 
ymmärtävänsä hänen tarpeensa, saa myös aikaiseksi kaupan (Aalto & 
Rubanovitsch 2007, 98). Ostopäätös ei siis voi syntyä ilman todellista luottamusta. 
Kaikki kaupankäynti perustuukin myyjän ja ostajan väliseen molemminpuoliseen 
luottamukseen. (Mether & Hämäläinen 1994, 9.) 
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5 PALVELUN VAIKUTUS OSTOPÄÄTÖKSEEN 
 
 
5.1 Palvelun merkitys ostopäätöksen teossa 
 
Voisi kuvitella, että ostopäätös on yksin asiakkaan vallassa, mutta todellisuudessa 
myyjällä on huomattava vaikutusvalta asiakkaan ostopäätökseen (Mether & 
Hämäläinen 1994, 26). Usein ajatellaankin, että asiakas on tehnyt ostopäätöksen 
jo saapuessaan kauppaan. On kuitenkin osoitettu, että asiakas tekee yli 80 
prosenttia ostopäätöksistään vasta itse ostopaikalla (Siippola 2007, 5; Mether & 
Hämäläinen 1994, 44). Tämä tarkoittaa sitä, että myyjällä on suuri mahdollisuus 
vaikuttaa asiakkaan ostopäätökseen vielä myymälässä. 
 
Tutkittaessa palvelun merkitystä osana ostopäätöstä on olennaista pyrkiä 
ymmärtämään asiakkaiden tekemiä ostopäätöksiä tiedostamalla ostopäätökseen 
vaikuttavat sisäiset tekijät ja ottamaan huomioon koko ostopäätösprosessi 
(Kuusela 1998, 66). Myyjälle asiakkaan ostoprosessin vaiheiden tunnistaminen 
antaa mahdollisuuden vaikuttaa asiakkaan ostokäyttäytymiseen ja sitä kautta 
ostopäätökseen (Ylikoski 1999, 92). Palvelun merkityksen selvittämiseksi osana 
ostopäätöstä olisi myös tärkeää ymmärtää mitä asioita asiakkaat 
ostopäätösprosesseissaan arvioivat. Usein väitetään tuotteen eri ominaisuuksien 
olevan ratkaisevassa asemassa ostopäätöstä tehtäessä, mutta todellisuudessa 
näin ei aina ole, sillä asiakkaat eivät tee ostopäätöksiään niin rationaalisin 
perustein kuin oletetaan. (Kuusela 1998, 66.) Asiakas tekeekin ostopäätöksen 
helpommin ja hyväksyy myyjän ehdottaman kaupan, jos hän saa yksilöllistä 
palvelua, joka vastaa hänen tarpeitaan. Asiakas joka saa yksilöllistä palvelua on 
myös tyytyväisempi ja on todennäköisesti myöhemmissäkin ostotilanteissa avoin 
myyjän ehdottamille ratkaisuille. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 91.) 
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5.2 Myyjän rooli asiakkaan ostopäätöksen teossa 
 
Myyjän roolia asiakkaan ostopäätöksen teossa ei voi väheksyä, sillä myyjän 
antama mielikuva palvelusta ja koko ostoprosessista kantaa asiakkaan mielessä 
myös pitkälle tulevien ostopäätösten pohjalle (Mether & Hämäläinen 1994, 28). 
Hyvä asiakaspalvelu toimiikin useimmiten kanta-asiakkaiden ostoperusteena 
(Bergström & Leppänen 2002, 80). Itse palvelutapahtuma on siis oleellisessa 
asemassa ajatellen asiakkaan ostopäätöstä. Tärkeintä kuitenkin on, että asiakas 
saa sellaisen tuotteen, joka vastaa hänen odotuksiaan sekä palvelua, joka 
parhaimmassa tapauksessa ylittää asiakkaan odotukset (Mether & Hämäläinen 
1994, 26). Hyvä palvelu on avain onnistuneeseen ostopäätökseen. 
 
Nykyään tuotteet ovat muuttuneet yhä samankaltaisemmiksi, mikä tarkoittaa myös 
myyjän roolin korostumista ostopäätöstilanteissa. Mitä enenmmän tuotteet siis 
muistuttavat toisiaan, sitä enemmän myyjän vaikutus asiakkaan ostopäätökseen 
kasvaa. Myyjän myyntitaito sekä onnistuminen myyntiprosessissa ovat tällöin 
ratkaisevassa asemassa asiakkaan lopullisen ostopäätöksen suhteen. (Aalto & 
Rubanovitsch 2007, 14.) Tämä tarkoittaa sitä, että palvelulla on entistä enemmän 
merkitystä asiakkaan tehdessä ostopäätöstä. Nykypäivänä sanaan palvelu 
voidaankin liittää mielikuva lisäarvosta. Myönteiset palvelukokemukset antavat 
tuotteelle lisäarvoa, joka taas vauhdittaa ostopäätöstä (Mether & Hämäläinen 
1994, 28).  
 
Myyjä ei kuitenkaan aina tiedosta kuinka suuri vaikutusvalta hänellä on asiakkaan 
ostopäätökseen. Sellainen myyjä, joka osaa perustella asiakkaalle tuotteen hyödyt 
ja palvelee asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla, saa myös asiakkaan 
tekemään lopullisen ostopäätöksen. Monet asiakkaat ovatkin valmiita maksamaan 
enemmän tai asioimaan kauempana saadakseen hyvää palvelua. Jos palvelu on 
ensiluokkaista ja asiantuntevaa, on asiakas myös valmis maksamaan tästä. 
Kaupan syntyminen onkin usein kiinni myyjästä. Jotta asiakas saataisiin tekemään 
lopullinen ostopäätös, myyjän on uskallettava ehdottaa sitä asiakkaalle. Yleensä 
pelkkä tuotteiden katselu ei vie asiakasta yhtään lähemmäksi ostopäätöksen 
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tekemistä. Tämän takia myyjän rooli on merkittävä asiakkaan ostopäätöksen 
teossa. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 21, 24–25, 70 & 121–122.) Moni kauppa 
saattaa siis jäädä tekemättä, jos myyjä ei kehota selkeästi asiakasta ostamaan 
tuotetta, sillä suurin osa asiakkaista tarvitsee myyjältä rohkaisua ja vahvistusta 
ostopäätöksen tekemiseen (Siippola 2007, 37). 
 
Myyjä ei aina myöskään tiedosta, että asiakas odottaa saavansa häneltä tukea 
ostopäätöksen tekemiseen (Aalto & Rubanovitsch 2007, 123). Myös Trainers 
Housen valmennuskonsultti Aki Vapaakallion (2008a) mukaan myyjän tuki 
ostopäätösvaiheessa on olennainen, jotta kauppa saataisiin aikaiseksi (Vapaakallio 
2008a). Myyjän rooli on siis ratkaisevammassa asemassa kuin hän ehkä itse osaa 
olettaa. Aallon ja Rubanovitschin (2007) mukaan etenkin kalliimpien hankintojen 
kohdalla myyjän antama tuki ostopäätöksen tekemisessä saattaa ratkaista koko 
kaupan aikaansaamisen. Sellaisissa tilanteissa, joissa asiakas pelkää ehkä 
tekevänsä virheostoksen, myyjän antama tuki ostopäätökselle on avainasemassa. 
Sellainen myyjä joka on perehtynyt asiakkaan ongelmaan ja koko myyntiprosessiin 
uskaltaa ja osaa myös ehdottaa herkemmin kauppaa ja olla asiakkaan tukena 
tämän tehdessä lopullista ostopäätöstä. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 123.) 
 
Myyjällä voi olla erilaisia keinoja joilla hän pyrkii vaikuttamaan asiakkaan 
ostopäätökseen. Eräs keino vaikuttaa asiakkaan ostopäätökseen on asiakkaan 
kokeman riskin pienentäminen. Tällöin myyjä voi helpottaa asiakkaan ostopäätöstä 
esimerkiksi kertomalla tuotteen vaihto-oikeudesta tai sopimalla avokaupan. 
(Siippola 2007, 38.) Asiakkaan ostopäätös voi myös helpottua, jos myyjä varaa 
tuotteen, antaa alennusta tai tarjoaa jonkin kaupanpäällisen (Bergström & 
Leppänen 2002, 173). Suositusten eli referenssien käyttö ja asiakkaan itsetunnon 
kohottaminen on myös hyvä keino vaikuttaa asiakkaan myönteiseen 
ostopäätökseen (Isoviita & Lahtinen 1998, 80). Asiakkaan aktivoiminen on myös 
yksi myyjän keino päästä lähemmäksi asiakkaan lopullista ostopäätöstä. 
Aktivoinnissa myyjä aktivoi asiakasta kokeilemaan tuotetta käytännössä. Myyjän ei 
siis tule vain itse kokeilla tuotetta ja näyttää asiakkaalle miten tuote toimii, vaan 
antaa myös asiakkaalle mahdollisuus testata tuotetta itse. (Aalto & Rubanovitsch 
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2007, 115.) Tuotteen kokeileminen onkin yksi myyntiprosessin tärkeimmistä 
vaiheista, sillä silloin asiakas on aina askeleen lähempänä lopullista ostopäätöstä 
(Vapaakallio 2008a). Myyjän tulisi siis ohjata asiakasta sovittamaan ja testaamaan 
tuotetta, sillä ostopäätöksen ehdottaminen asiakkaalle on paljon helpompaa sen 
jälkeen, kun hän on testannut tuotteen toimivuuden (Siippola 2007, 37). 
 
 
5.3 Aikaisempien palvelukokemusten vaikutus tuleviin 
ostopäätöksiin 
 
Yksilön tyytyväisyys ostettuun tuotteeseen, yritykseen ja palveluun vaikuttaa myös 
hänen tulevaan ostokäyttäytymiseensä (Bergström & Leppänen 2001, 100). 
Tyytyväinen asiakas tulee siis todennäköisesti myös uusintaostoksille ja suosittelee 
tuttavilleen yritystä ja sen tuotteita (Kotler ym. 2001, 222). Ulla Pekkarisen mukaan 
asiakaskontaktien luominen onkin erityisen tärkeää myyntityössä. Etenkin pienillä 
paikkakunnilla asiakkaiden ja myyjän välille voi rakentua helpostikkin erityinen 
luottosuhde. Tällainen luottosuhde vaikuttaa taas siihen, että asiakas haluaa tulla 
asioimaan liikkeeseen saamansa hyvän asiakaspalvelun ja asiakassuhteen vuoksi. 
(Larsson 2008, 12.) Asiakkaan ostokäyttäytymiseen, kuten siihen minkä 
ostopaikan ja tuotteen asiakas valitsee liittyy siis olennaisesti se millaisia 
kokemuksia asiakkaalla on ennalta ostopaikasta sekä sen palvelusta ja tuotteista. 
(Bergström & Leppänen 2001, 83.) 
 
Se millaisen mielikuvan myyjä onnistuu luomaan asiakkaalle palvelusta vaikuttaa 
myös asiakkaan tekemiin päätöksiin uusintaostoista (Mether & Hämäläinen 1994, 
33). Positiivisen vaikutelman antanut palvelutapahtuma onkin aina 
etulyöntiasemassa verrattuna asiakkaan kokemaan negatiivisen tai neutraalin 
mielikuvan antaneeseen palvelutapahtumaan jossain muussa liikkeessä. Jos 
ostaja on tyytyväinen ostamaansa tuotteeseen ja saamaansa palveluun, se 
vaikuttaa siihen että hän tulee kyseiseen liikkeeseen uusintaostoille ja 
tyytymättömyys puolestaan motivoi asiakasta välttämään liikkeessä asiointia 
(Bergström & Leppänen 2001, 83). 
27 
 
 
5.3.1 Asiakkaiden tyytymättömyys ja tyytyväisyys: ”Hyvä kello kauas kantaa, 
tosin huono vielä kauemmas!” 
 
Tyytymättömyys asiakaspalveluun johtaa usein siihen, että asiakas kertoo 
huonoista palvelukokemuksistaan monille tuttavilleen (Ylikoski 1999, 109; Aalto & 
Rubanovitsch 2007, 162; Bergström & Leppänen 2002, 174). Jos asiakas pitää 
palvelua erittäin tärkeänä, asiakkaan saama huono palvelu tuottaa 
todennäköisimmin valituksen (Ylikoski 1999, 110). Hyvistä 
asiakaspalvelukokemuksista kerrotaan useille tuttaville, mutta huonoista 
kokemuksista vielä enemmän (Kuusela 1998, 63). Tyytyväisten asiakkaiden suusta 
suuhun välittyvä tieto ei siis etene läheskään yhtä nopeasti ja laajalle kuin 
tyytymättömien asiakkaiden levittämä tieto huonosta palvelusta tai tuotteesta. 
(Kotler ym. 2001, 222.) Tämä johtuu usein siitä, että tyytymättömät asiakkaat ovat 
aktiivisempia kertomaan negatiivisista kokemuksista kovaan ääneen ennemmin 
kuin positiivisista kokemuksista (Kuusela 1998, 63). Yleisesti ottaen 
epämiellyttävistä palvelukokemuksista kerrotaan vähintään kymmenelle ihmiselle, 
kun taas positiivisista palvelukokemuksista kerrotaan vain noin kolmelle tuttavalle 
(Kotler ym. 2001, 222; Kuusela 1998, 63; Mether & Hämäläinen 1994, 20). 
 
Yritysten tulisikin seurata asiakkaidensa tyytyväisyyttä jatkuvasti, sillä tyytymätöntä 
asiakasta on hankala saada enää takaisin (Bergström & Leppänen 2002, 174). 
Tyytymättömän asiakkaan takaisin saaminen voi tulla kuitenkin 25 kertaa 
kalliimmaksi kuin tyytyväiselle asiakkaalle myyminen (Mether & Hämäläinen 1994, 
20). Tyytymättömyys on yleistä etenkin silloin, kun asiakkaan kokemukset 
tuotteesta tai palvelusta eivät vastaa yrityksen antamaa mielikuvaa tuotteesta. 
(Bergström & Leppänen 2001, 100.) 
 
Yllättävän moni tyytymätön asiakas ei kuitenkaan kerro tyytymättömyydestään 
ollenkaan suoraan yritykselle, joten yrityksen on hankala voittaa tällaisia asiakkaita 
enää puolelleen (Bergström & Leppänen 2001, 294). Tärkeää olisikin, että asiakas 
tulee reklamoimaan suoraan yritykselle eikä tuttavapiirilleen. Myyjän tulisi nähdä 
reklamaatiotilanne mahdollisuutena parantaa asiakastyytyväisyyttä ja syventää 
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asiakassuhdetta. Reklamoivia ja valittavia asiakkaita voidaankin pitää yrityksen 
parhaana tuotekehitysyksikkönä. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 162,164-165.) 
Negatiivisen palautteen saaminen on siis yrityksille erittäin tärkeää, jotta he voisivat 
parantaa palveluaan tai muuta tyytymättömyyteen johtanutta syytä. Myyjän tapa 
käsitellä asiakkaan antamaa negatiivista palautetta vaikuttaa huomattavasti myös 
asiakassuhteen säilymiseen. On tutkittu, että 50 tyytymättömästä asiakkaasta vain 
keskimäärin yksi antaa negatiivista palautetta suoraan yritykselle, ja loput 
asiakkaat eivät anna palautetta lainkaan, vaan pahimmassa tapauksessa 
lopettavat asiakassuhteen yritykseen kokonaan. (Bergström & Leppänen 2001, 
294.) Erään toisen tutkimuksen mukaan jopa 96 % tyytymättömistä asiakkaista ei 
kerro tyytymättömyydestään olleenkaan yritykselle (Kotler ym. 2001, 222). 
 
Yrityksen imagolle on tärkeää saada tyytyväisiä asiakkaita, sillä tyytymätön asiakas 
voi tehdä suurenkin loven yrityksen imagoon ja kukkaroon kertomalla huonoista 
kokemuksistaan muille (Bergström & Leppänen 2001, 100). Tyytyväinen asiakas 
onkin parasta mainosta yritykselle. Tällainen asiakas hoitaa markkinointia yrityksen 
puolesta ja vieläpä paremmin kuin yksikään muu markkinointikanava. Sellainen 
asiakas, joka on saanut kokonaisvaltaista ja hyvää palvelua, on usein myös valmis 
suosittelemaan yritystä muillekkin. Tyytyväinen asiakas on yleensä myös valmis 
pitkäaikaiseen yhteistyöhön yrityksen kanssa. Tämän takia tyytyväiset asiakkaat 
ovat yritykselle erittäin arvokkaita. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 158,169.) 
 
Yrityksen ja sen myyjien tulisikin ymmärtää, että tällaisista suosittelijoina toimivista 
asiakkaista on pidettävä kiinni ja hyvää huolta, sillä he tuovat usein yritykseen 
uusia asiakkaita (Aalto & Rubanovitsch 2007, 169). Asiakas voikin saada ystävien 
ja tuttavien suositusten avulla vihjeitä asiakaspalvelusta. Näitä vihjeitä asiakas voi 
taas käyttää hyväksi ostopäätöstä tehtäessä. Erään tutkimuksen mukaan jopa 90% 
asiakkaista luottaa tuttujensa suosituksiin harkitessaan ostamista. Hyvä 
palvelukokemus motivoi myös asiakasta asioimaan uudelleen samassa 
yrityksessä. (Ylikoski 1999, 94, 107.) Asiakkaan tyytymättömyys tai tyytyväisyys 
palveluun voikin vaikuttaa paitsi asiakkaan myös hänen tuttaviensa tuleviin 
ostopäätöksiin. 
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6 PALVELU 
 
 
6.1 Mitä palvelu on ja mikä on palvelun merkitys? 
 
”Palvelu on näkymätöntä toimintaa, joka edellyttää ainakin jossakin määrin 
vuorovaikutusta asiakkaiden ja yrityksen välillä ja joka ei sinänsä johda 
omistusoikeuden siirtoon. Palvelu merkitsee yleensä muutosta, ja sitä voidaan 
tarjota myös tavaroiden yhteydessä (Payne 1993).” (Kuusela 1998, 28). 
Palvelutapahtuma on aina erilainen eri tilanteissa. Palvelua voidaan kutsua 
aineettomaksi hyödykkeeksi, sillä sitä ei voi tunnustella fyysisesti kuten tavaroita, 
mutta palvelun voi kokea. Ilman palvelun kokemista ei palvelua voi kuitenkaan 
arvioida. Asiakas voi kuitenkin aistia tulevaa palvelua joidenkin palvelun näkyvien 
todisteiden, kuten henkilöstön käyttäytymisen avulla. (Kuusela 1998, 29, 31.) 
 
Palvelun perimmäinen tarkoitus on ratkaista asiakkaan ongelma (Kuusela 1998, 
28). Myyjän kannalta palvelu tarkoittaa asiakkaan tarpeiden huomioimista ja 
paneutumista sekä asiakkaan sijaan asettumista. Asiakkaat toivovat aina tulevansa 
palvelluiksi. Hyvä palvelu on siis asia mitä ihmiset arvostavat ja odottavat 
astuessaan kauppaan. Asiakaspalvelussa on myös kyse kahden asiantuntijan 
kohtaamisesta, myyjän ja ostajan. Kumpikin ovat asiantuntijoita omalla kentällään, 
myyjällä on asiantuntemusta omalla alallaan ja asiakkaalla paras asiantuntemus 
omista tarpeistaan. Palvelutilanne voi onnistua vain silloin, jos kumpikin osapuoli 
hyväksyy ja kunnioittaa toistensa asiantuntemusta. Yhteisymmärrys asiakkaan ja 
myyjän välillä onkin avain hyvään palveluun. (Visanti 1995, 33-34, 48, 50.)  
 
Palvelussa on myös kysymys aina kahden ihmisen välisestä vuorovaikutuksesta, 
pienestä ihmissuhteesta. Siksi se on myös altis haavoittumiselle. 
Vuorovaikutustilanteissa tunteet ovat aina pelissä tavalla tai toisella, siksi myyjän 
täytyykin osata lukea asiakastaan ja olla herkkä havainnoimaan. (Mether & 
Hämäläinen 1994, 33.) Markkinointi-instituutin yrityskoulutuspalveluiden johtaja 
Tuija Kiiskisen mukaan myyjien ja asiakkaiden vuorovaikutustaidot ovat 
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huonontuneet nykypäivän. Tämä johtuu siitä, että vuorovaikutukselliset 
palvelutilanteet ovat vähentyneet ja lyhentyneet huomattavasti, sillä palvelun pitää 
olla nykyään tehokasta ja nopeaa. Asiakas kohtaakin vuorovaikutuksellisia 
palvelutilanteita yhä vähemmän, sillä asiakkaan täytyy olla tänä päivänä 
omatoiminen ostaja. Myös päivittäistavarakauppa ry.n toimitusjohtaja Osmo 
Laineen mukaan asiakkaat ovat nykyään jo asiantuntijoita, sillä he toimivat 
kaupassa itsenäisesti ilman myyjää. Ennen porsaankyljykset ostettiin 
palvelulihatiskistä, mutta nykyään asiakas ostaa ne valmispakattuna omatoimisesti 
kylmätiskistä. (Ellilä 2008.) 
 
Koska palvelusta on tullut yhä harvinaisempaa herkkua, sen merkitys on samalla 
kasvanut. Tuija Kiiskisen mukaan Ihmiset haluavatkin tulla aina silloin tällöin 
palvelluiksi, hemmotelluiksi (Ellilä 2008). Palvelun merkitys on kasvanut myös siksi, 
että myyjän tehtävä ei ole enää vain palvella, vaan antaa asiakkaalle myös 
positiivisia elämyksiä (Vapaakallio 2008a). Sellainen laadukas palvelu, joka  
ennakoi asiakkaan tarpeita ja pyrkii ylittämään ne, antaa asiakkaalle tunteen 
ainutlaatuisuudesta, huomion keskipisteenä olemisesta ja toiveiden täyttymisestä. 
Kaikessa palvelussa onkin kyse juuri toisen miellyttämisestä ja onnelliseksi 
tekemisestä. Palvelussa on myös kysymys nauttimisesta, niin antajan kuin 
saajankin roolissa, tämä edellyttään myyjältä itsensä likoon laittamista ja todellista 
halua palvella asiakasta. (Visanti 1995, 43, 46.) Asiakaspalvelun tehtävä onkin 
saada asiakas tyytyväiseksi, kokemaan laatua ja tuntemaan saavansa juuri hänen 
tarpeisiinsa paneutuvaa palvelua ja palvelua joka on asiantuntevaa sekä 
luotettavaa. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 59.) 
 
 
6.2 Palvelun laatu ja asiakaslähtöinen ajattelutapa 
 
1990-luvun loppupuolella yritykset alkoivat painottaa toiminnassaan yhä enemmän 
palvelun laatua ja sen merkitystä, sekä asiakaslähtöistä ajattelutapaa. 
Asiakaslähtöinen ajattelutapa näkyi esimerkiksi asiakaskeskeisyys- ja 
asiakasläheisyys-käsitteiden korostamisessa. Yritykset alkoivat painottaa myös 
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yhä enemmän asiakastyytyväisyyttä ja sosiaalisen vuorovaikutuksen merkitystä. 
Myös yritysten käsitys kaavamaisesta ostaja–myyjä-suhteesta haluttiin nähdä 
enemmän yhteistyösuhteena. (Kuusela 1998, 17,19.) Asiakaslähtöinen ajattelutapa 
on pohjana myös Andiamon toiminnalle. Keskon ja sitä kautta Andiamon yksi 
tärkeimmistä tavoitteista onkin ylittää asiakkaan odotukset. Myös monen muun 
yrityksen arvoihin kuuluu juuri hyvän palvelun tuottaminen. Palvelun laatu onkin 
noussut yhä tärkeämmäksi kilpailukeinoksi tuotteiden muuttuessa entistä 
samankaltaisemmiksi (Aalto & Rubanovitsch 2007, 14). 
 
Palvelun laatua on usein hankala määritellä, sillä palvelutapahtumat vaihtelevat 
riippuen eri palvelutilanteista (Kuusela 1998, 36). Asiakas on aina kuitenkin se 
henkilö, joka viimekädessä ratkaisee millainen palvelun laatu on. (Mether & 
Hämäläinen 1994, 33.) Asiakkaan kokemaan palvelun laadun tasoon vaikuttaa se 
millaiseksi asiakas kokee myyjän ja asiakkaan välisen vuorovaikutuksen 
palvelutapahtuman aikana. Myyjän ja asiakkaan välisestä vuorovaikutuksesta 
syntynyt käsitys luokin pohjan koko palvelun laadun arvioinnille. Palvelu 
konkretisoituu asiakkaan mielessä niissä ihmisissä jotka palvelun suorittavat, joten 
myyjä on se tekijä, joka luo asiakkaalle kuvan palvelun laadusta. (Pesonen ym. 
2002, 44.) 
 
6.3 Asiakaspalvelu ja henkilöstö kilpailukeinona 
 
Yritykset käyttävät erilaisia kilpailukeinoja menestyäkseen markkinoilla. Hyvä 
henkilöstö ja asiakaspalvelu kuuluvat yrityksen tärkeimpiin kilpailukeinoihin, sillä 
osaava henkilöstö ja hyvä asiakaspalvelu luovat perustan yrityksen menestykselle 
(Bergström & Leppänen 2002, 79). Nykyään yrityksen on hankala erottautua 
muista kilpailijoista pelkän tuotteen perusteella, sillä tuotteet ovat alkaneet 
muistuttamaan yhä enenmmän toisiaan monessakin suhteessa. Esimerkiksi 
tuotteiden hinta, ulkonäkö ja ominaisuudet ovat lähentyneet yhä enemmän 
toisiaan. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 13.) Peruspalvelun ja -tuotteen avulla onkin 
nykyään hankala saavuttaa etulyöntiasemaa suhteessa muihin kilpailijoihin 
(Kotisalo, 1999). Tämä tarkoittaa sitä, että asiakaspalvelun merkitys kilpailukeinona 
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korostuu entisestään ja myyjän vaikutusvalta asiakkaaseen lisääntyy (Aalto & 
Rubanovitsch 2007, 13).  
 
Tuotteet voi kopioida, mutta palvelua ei. Palvelu on siis hyvä keino erottautua 
muista kilpailijoista. (Kiukas 2008a.) Pyrkimällä entistä parempaan palveluun eli 
kehittämällä palvelua yritys voi luoda itselleen sellaisen kilpailuedun, josta asiakas 
on valmis maksamaan (Kotisalo, 1999; Bergström & Leppänen 2002, 79). 
Palvelusta vastaava henkilöstö onkin yritykselle tärkeä kilpailukeino. Usein 
palveluhenkilöstö on myös ainut linkki asiakkaan ja yrityksen välillä. Tämä nostaa 
palveluhenkilöstön merkityksen avainasemaan. (Kuusela 1998, 37.) 
 
6.4 Myyjän rooli ja ominaisuudet 
 
Myyjän velvollisuus on auttaa asiakasta luomaan oikeita ostopäätöksiä (Mether & 
Hämäläinen 1994, 26).  Myyjän rooli osana koko yritystä on erittäin merkittävä, sillä 
myyjä on viimekädessä se henkilö, joka lunastaa yrityksen ja 
markkinointiviestinnän antamat lupaukset. Se voidaanko lupaukset lunastaa riippuu 
myyjän onnistumisesta palvella asiakasta ja ostettavan tuotteen tuomasta 
tyytyväisyydestä. Myyntihenkilöstöllä on merkittävä rooli markkinoinnin kannalta 
yrityksessä myös siksi, että myyjä on yleensä viimeinen linkki asiakkaaseen 
yrityksen antamassa markkinointiviestinnän ketjussa. Myyjä on myös suorassa 
kontaktissa asiakkaaseen ja saa heiltä yrityksen kannalta erittäin tärkeää välitöntä 
palautetta. (Bergström & Leppänen 2001, 281–282; 2002, 165–167.)  
 
Erään Iso-Britanniassa tehdyn tutkimuksen perusteella myyjän tärkeimpiin 
ominaisuuksiin kuuluu motivaatio, tuotetuntemus, kommunikaatiotaidot, sopiva 
persoonallisuus ja päättäväisyys. Myyjän persoonallisuudella ja asenteella 
voidaankin sanoa olevan vaikutusta myös asiakaspalvelun lopputulokseen. Myyjän 
tulee myös tuntea myytävä tuote läpikotaisin, jotta hän osaisi kertoa asiakkaalle 
sen ominaisuuksista ja eduista. Myyntityössä on tärkeää usein samat taidot kuin 
muissakin ihmissuhteissa. Kuuntelemisen taito onkin erittäin tärkeä ominaisuus 
myyjällä. Hyvän myyjän tulee osata kuunnella asiakkaiden toiveita sekä löytää 
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heille sopiva tuote. Hyvä myyjä omaa myös positiivisen asenteen ja tulee toimeen 
erilaisten ihmisten kanssa. (Bergström & Leppänen 2002, 166–167; 2001, 238.) 
Myyjän onnistumiseen myyntitehtävässään vaikuttaa hänen kykynsä ohjata 
asiakasta myyntiprosessissa niin, että asiakas kokee itsensä arvostetuksi, 
tärkeäksi ja huomioonotetuksi (Rope 2003, 96). 
 
Ulla Pekkarisen mukaan hyvä myyjä ei saa olla tyrkky. Palvelukokemuksen tulee 
olla asiakkaalle miellyttävä, eikä sellainen että asiakas joutuu pelkäämään myyjää 
hänen myyntityylinsä takia. (Larsson 2008, 12.) Tyrkyttävällä myyntityylillä ei ole 
myöskään taipumusta kehittyä positiiviseksi asiakassuhteeksi (Rope 2003, 95). 
Pekkarisen mukaan suomalainen luottaa eniten sellaiseen myyjään, joka on 
asiantuntija työssään (Larsson 2008, 12). Hyvä myyjä onkin luotettava, positiivisen 
elämänasenteen ja sosiaalisen luonteenlaadun omaava palvelusuuntautunut 
asiakaspalvelija (Rope 2003, 102–104). Hyvän myyjän ominaisuuksiin kuuluu 
myös kyky vaikuttaa ihmisiin ja osata tehdä oikeanlaisia kysymyksiä. Todellinen 
myynnin ammattilainen osaa käsitellä myös hankalatkin asiakastilanteet ja 
suhtautua vaikeisiinkin asiakastilanteisiin rauhallisesti ja palvella asiakas hyvin 
loppuun asti. (Bergström & Leppänen 2002, 167.) Huippumyyjä on myös sellainen, 
joka näkee vaivaa saadakseen asiakkaan tarpeet selville ja rakentaa luottamuksen 
ilmapiirin asiakkaan ja myyjän välille. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 78.) 
 
Ei ole itsestäänselvää mitä myyjä viestittää itsestään asiakkaalle elein ja ilmein 
sekä millaisen vaikutelman asiakas saa myymälästä ja myyjästä. (Pursiainen 
2008.) Myyjän ulkoinen olemus vaikuttaa osaltaan myös siihen millaisen 
mielikuvan asiakas saa yrityksestä ja sen tuotteista. Myyjän tulee siis muistaa, että 
asiakas samaistaa mielikuvansa myyjästä myös tuotteeseen. (Bergström & 
Leppänen 2002, 167.) Henkilökohtaisessa myyntityössä myyjän antama 
vaikutelma itsestään vaikuttaakin suuresti asiakkaan mielikuviin ja 
käyttäytymiseen. Se miten myyjä puhuu ja pukeutuu vaikuttaa asiakkaan saamaan 
vaikutelmaan hänestä. Myyjän antama vaikutelma ei ole ratkaisevimmassa osassa 
kauppaa päättäessa, mutta se vaikuttaa siihen onko mielikuva ostopäätöksestä 
myönteinen. (Mether & Hämäläinen 1994, 27.) 
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7 MYYNTIPROSESSI 
 
 
7.1 Myyntiprosessin eri vaiheet 
 
Myyntitapahtuma voidaan jakaa karkeasti ottaen kolmeen eri vaiheeseen: 
asiakkaan saapumiseen, asiointivaiheeseen ja poistumiseen (Jokinen ym. 2000, 
243). Bergströmin ja Leppäsen (2002, 168) mukaan myyntitapahtuman vaiheet 
voidaan jakaa tarkemmin ottaen viiteen eri osa-alueeseen: ensikosketukseen eli 
myyntitapahtuman avaukseen, tarvekartoitukseen, tuote-esittelyyn, vastaväitteisiin 
ja kysymyksiin sekä kaupan päätöksee. Myyjän tulisi tunnistaa myyntitapahtuman 
eri vaiheet, jotta hän voisi palvella asiakasta mahdollisimman hyvin (Isoviita & 
Lahtinen 1998, 69). Jos myyntiprosessi on onnistunut, myös asiakastyytyväisyys 
kasvaa. Myyntiprosessin tärkein tavoite onkin asiakassuhteen jatkuvuus (Aalto & 
Rubanovitsch 2007, 11, 158). 
 
Kaikki myyntitapahtumat ovat erilaisia, sillä myyntitapahtumaan vaikuttavat monet 
eri asiat kuten myytävä tuote, myyjä, asiakas sekä itse myyntitilanne. Toiset 
asiakkaat haluavat esimerkiksi vertailla tuotteita keskenään ja miettiä tarkasti 
ostopäätöstä, kun taas toiset ovat valmiita ostamaan ensimmäisen myyjän heille 
tarjoaman tuotteen. Myyntitapahtuman kesto saattaa myös vaihdella huomattavasti 
riippuen siitä onko kyseessä rutiiniosto vai uusi ostotilanne ja kuinka suuresta 
investoinnista on kyse. (Bergström & Leppänen 2001, 288; 2002, 168.) Onnistunut 
myyntiprosessi on sellainen, joka johtaa kauppaan. Onnistuneen myyntiprosessin 
perusedellytyksiin kuuluukin yleensä se, että myyjä keskittyy asiakkaaseen ja 
tämän tarpeisiin koko myyntiprosessin ajan. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 38.)  
 
7.2 Ensikosketus asiakkaaseen 
 
Asiakkaalle on tärkeää, että hänet huomataan heti myymälään saapuessa ja että 
hän kokee itsensä tervetulleeksi. Myyjän ei tarvitse välttämättä tarjota asiakkaalle 
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heti palvelua, mutta tärkeintä on, että asiakas tietää saavansa apua heti 
tarvittaessa. (Bergström & Leppänen 2002, 168.) Myyjän tulisikin osata aistia 
asiakkaan palveluntarve esimerkiksi tulkitsemalla asiakkaan käytöstä, ilmeitä ja 
eleitä (Siippola 2007, 31). Trainers Housen valmennuskonsultti Aki Vapaakallion 
(2008a) mukaan tämän ensimmäisen myyntiprosessin vaiheen on tarkoitus saada 
kontakti asiakkaaseen ja käynnistää itse myyntitapahtuma sekä luoda miellyttävä 
ilmapiiri myyjän ja asiakkaan välille. Asiakkaan huomioiminen ja vastaanotto heti 
palveluprosessin alussa voivat vaikuttaa merkittävästi koko myyntiprosessiin. Jos 
asiakkaan saapumista ei huomioida, saattaa koko myyntiprosessin onnistuminen 
hankaloitua. Myyjän ja asiakkaan ensikohtaamisen ja koko myyntiprosessin 
onnistuminen vaikuttaa myös siihen, kuinka pitkäaikaisia asiakassuhteita näistä 
kohtaamisista syntyy. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 69.) 
 
Ensivaikutelmalla on tärkeä rooli. Kun asiakas astuu kauppaan hänelle syntyy heti 
mielikuva kaupasta, sen tuotteista ja henkilökunnasta. Asiakas muodostaa 
ensivaikutelmansa liikkeestä ja sen asiakaspalvelusta hyvin nopeasti (Bergström & 
Leppänen 2002, 168). Ensivaikutelman sanotaan syntyvän jo ensimmäisten 7-10 
sekunnin aikana (Siippola 2007, 30). Asiakkaan huomioiminen on siis erittäin 
tärkeää jo hänen astuessa liikkeeseen sisälle. Se millaisen mielikuvan asiakas 
muodostaa koko palvelutapahtumasta riippuu olennaisesti palvelutapahtuman 
ensimmäisistä ja viimeisistä sekunneista. Ensivaikutelmalla ja asiakkaan 
huomioinnilla on siis suuri merkitys siihen kokeeko asiakas olevansa toivottu 
vieras. (Jokinen ym. 2000, 243-244.) 
 
On myös sanottu, että 30 ensimmäistä sanaa ovat erittäin tärkeitä hyvän 
ensivaikutelma luomisessa (Bergström & Leppänen 2001, 289). Myyjän täytyy 
muistaa, että hän saa vain kerran mahdollisuuden luoda hyvän ensivaikutelman 
asiakkaaseen. Myyjän tulisikin herättää heti aluksi mielenkiinto asiakkaassa ja 
säilyttää tämän huomio myyntiprosessin loppuun asti. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 
68.) Hyvän ensivaikutelman luominen on tärkeää heti palveluprosessin 
alkuvaiheessa myös siksi, että asiakas antaa helpommin anteeksi mahdolliset 
palveluprosessissa myöhemmin tapahtuvat erheet, jos asiakas on saanut 
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positiivisen ensivaikutelman jo palveluprosessin alussa. Hyvän ensivaikutelman 
syntymiseen vaikuttaa myös koko palveluympäristö. (Isoviita & Lahtinen 1998, 70.) 
Oikeanlaisen ensivaikutelman luominen onkin erittäin tärkeää, sillä se vaikuttaa 
koko myyntitapahtuman pohjalla. 
 
Myyjän ihmistuntemus punnitaan usein siinä vaiheessa, kun asiakas ja myyjä 
kohtaavat (Siippola 2007, 31). Oheisviestintä eli sanaton viestintä eleillä ja ilmeillä 
onkin oleellinen osa myyntityötä myyjän ja asiakkaan välillä. Taitava myyjä osaa 
tulkita asiakastaan oikein hänen sanattoman viestintänsä perusteella. (Bergström 
& Leppänen 2002, 168-169; Larsson 2008,12.) Kaikista viestimistämme asioista 
sanattoman viestinnän osuus voi olla jopa 90 prosenttia ja sanallisen viestinnän 
osuus vain 10 prosenttia (Jokinen ym. 2000, 244). Taitava myyjä osaa myös 
muuttaa käyttäytymistään eri tilanteissa asiakkaan antaman oheisviestinnän 
mukaiseksi. Myös myyjän käyttämä sanaton viestintä on tärkeää, sillä asiakas voi 
päätellä siitä onko myyjä esimerkiksi innokas, palvelunhaluinen ja uskooko hän 
myymäänsä tuotteeseen. Myyjän olisikin hyvä tarkkailla koko myyntiprosessin ajan 
sekä omaa että asiakkaan oheisviestintää. Olennaista on tarkkailla asiakkaan 
antamia kokonaisviestejä kehon ja eleiden avulla, jotta myyjä voi tehdä oikean 
tulkinnan asiakkaan antamasta kokonaisviestinnästä. (Bergström & Leppänen 
2001, 289-290.) 
 
7.3 Tarve- ja tilannekartoitus 
 
Tarvekartoituksen tekeminen on olennainen osa myyntiprosessia, sillä ilman 
tarvekartoitusta myyjän on hankala tarjota asiakkaalle sopivaa tuotetta ja löytää 
ratkaisua asiakkaan osto-ongelmaan. Huolimattomalla tarvekartoituksella on suuri 
vaikutus tuote-esittelyn ja koko ostoprosessin onnistumiseen. Tarvekartoituksessa 
myyjän tulee selvittää asiakkaan tilanne, tarpeet, arvostukset, odotukset ja toiveet. 
(Bergström & Leppänen 2001, 290.) Kattavan tarvekartoituksen avulla myyjä 
säästää siis paljon aikaa ja vaivaa, sillä tämän jälkeen myyjän on helpompi esitellä 
asiakkaalle vain hyödylliset ja asiakkaan tarpeita vastaavat tuotteet. 
Myyntiprosessin painopiste tulisikin olla aina kattavassa tarvekartoituksessa, sillä 
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onnistunut kartoittaminen tekee myös kaupan päätöksen sekä ostajalle että 
myyjälle helpommaksi. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 37-38.) Kenkäkaupassa on 
tärkeää tunnistaa mitä eri asioita asiakas arvostaa kengissä. Ostaessaan kenkiä 
asiakkaan tarpeet saattavat liittyä esimerkiksi kengän hintaan, muodikkuuteen, 
mukavuuteen, kestävyyteen, laadukkaisiin materiaaleihin sekä käyttötarkoitukseen. 
(Siippola 2007, 5.) 
 
Tarvekartoitusta voidaan kutsua myyntiprosessin tärkeimmäksi vaiheeksi. Myyjän 
tulee selvittää asiakkaan todelliset tarpeet ja toiveet, sekä mitä odotuksia 
asiakkaalla on tuotteesta ja osoittaa olevansa kiinnostunut asiakkaasta. (Aalto & 
Rubanovitsch 2007, 77.) Ulla Pekkarisen mukaan myyjä pystyy huomioimaan 
asiakkaan todelliset tarpeet parhaiten silloin, kun hän osaa kuunnella asiakasta 
aidosti, eikä vain selosta tuotteen ominaisuuksia ottamatta huomioon asiakkaan 
todellisia tarpeita. Tällöin synyy aito vuorovaikutustilanne myyjän ja asiakkaan 
välille ja tarvekartoitus etenee jouhevasti. (Larsson 2008, 12.) Taitava myyjä osaa 
selvittää asiakkaan tarpeet ja löytää tarpeita vastaavan tuotteen. Asiakkaan 
todellista tarvetta ei ole kuitenkaan välttämättä aina helppo tunnistaa. Asiakkaan 
tarpeen tiedostaminen ja tunnistaminen on kuitenkin myyjälle välttämätöntä, jotta 
asiakas kokisi saavansa hyvää palvelua. (Siippola 2007, 29, 32.) 
 
Myyjän tekemä tarvekartoitus auttaa myös asiakasta itseään tiedostamaan 
tarkemmin hänen omat tarpeensa. Kun asiakas ymmärtää kokonaistilanteensa, 
hän on herkempi myös tekemään ostopäätöksiä ja tuotteen myyminen asiakkaalle 
on helpompaa. Hyvin tehty tarvekartoitus auttaa myyjää myös myyntiprosessin 
myöhemmissä vaiheissa. Ratkaisun ehdottaminen asiakkaalle ja kaupan 
päättäminen helpottuu huomattavasti, jos asiakkaan tarpeet on kartoitettu kunnolla. 
Jos myyjä siis tekee huolellisen tarvekartoituksen ja löytää asiakkaalle tämän 
tarpeita vastaavan tuotteen, pysyy asiakaskin tyytyväisenä ja uskollisena 
yritykselle. Huonosti tehty tarvekartoitus taas saattaa hankaloittaa ja pidentää koko 
myyntiprosessia. Huolimaton tarvekartoitus voi huonoimmassa tapauksessa jopa 
vaikuttaa asiakkaan lopulliseen menettämiseen, jos asiakkaalle esimerkiksi 
myydään väärä tuote. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 79-80.) 
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7.3.1 Asiakkaan kuunteleminen ja kysymysten teko 
 
Asiakkaan kuunteleminen on olennainen osa tarvekartoitusta ja myyntitapahtumaa. 
Myyjän tulee osata kuunnella aktiivisesti asiakasta, jotta hän pystyisi selvittämään 
asiakkaan todelliset tarpeet. (Siippola 2007, 33.) Myyjän tärkeimpiin ominaisuuksiin 
voidaankin laskea kuuntelemisen taito. Sellainen myyjä, joka kuuntelee asiakasta 
pystyy rakentamaan hyvän luottamuksen asiakkaan ja itsensä välille. Asiakasta 
kuuntelemalla myyjä voi myös löytää parhaat myyntiargumentit. (Aalto & 
Rubanovitsch 2007, 87–88.) Kuuntelun lisäksi kysymysten tekeminen on erittäin 
tärkeä osa tarvekartoituksen tekemistä. (Bergström & Leppänen 2001, 290.) Jos 
myyjä tekee tarvekartoituksen ja kysymykset huolella hänen ei tarvitse esitellä 
asiakkaalle sellaisia tuotteita jotka eivät vastaa asiakkaan tarpeita (Aalto & 
Rubanovitsch 2007, 88). Tarvekartoituksessa myyjän tulisikin tehdä vain sellaisia 
kysymyksiä, jotka vievät myyntitapahtumaa eteenpäin. Myyjän ei tulisi esittää 
kysymyksiä, joihin asiakas voi vastata kielteisesti, sillä se lisää myyjän ja ostajan 
välistä vastakkainasettelua. Keskustelu, jossa myyjän ja asiakkaan vastaukset ovat 
samanmielisiä luo myönteisen palveluilmapiirin. (Siippola 2007, 32–33.) 
 
Tarvekartoitus on hyvä aloittaa avoimella kysymyksellä, jotta myyjä saisi 
helpommin selville asiakkaan ostoon liittyvän tilanteen ja taustan (Bergström & 
Leppänen 2001, 290). Avoimien kysymysten tarkoitus on saada asiakas puhumaan 
ja kertomaan tarpeistaan. Avoimien kysymysten avulla myyjä voi saada myös 
selville herkemmin millainen on asiakkaan ongelma, millaisen tuotteen asiakas 
haluaa ja mitä asiakas arvostaa. (Jokinen ym. 2000, 244.) Kysymysten esittäminen 
asiakkaalle on tärkeässä asemassa, sillä ilman myyjän esittämiä kysymyksiä 
asiakkaalle tämän tarpeista ja toivesita on asiakasta hankala ohjata tekemään 
oikea ostopäätös eri tuotteiden väliltä. Myyjä pystyy kysymysten avulla rajaamaan 
asiakkaan tarpeet ja näin helpottamaan asiakkaan lopullista ostopäätöstä. (Aalto & 
Rubanovitsch 2007, 78.) Tarkentavien kysymysten avulla voidaan siis rajata 
vaihtoehdot niin, että myyjän on helpompi tarjota asiakkaalle hänen tarpeitansa 
vastaavat tuotteet (Siippola 2007, 32). 
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7.4 Tuote-esittely 
 
Tuote-esittelyn tarkoitus on kertoa asiakkaalle miksi tuote kannattaa ostaa. Myyjän 
tekemä onnistunut tarvekartoitus on hyvä pohja tuote-esittelylle, sillä se auttaa 
myyjää löytämään asiakkaalle sopivan tarpeita vastaavan tuotteen eli ratkaisun 
asiakkaan ongelmaan (Bergström & Leppänen 2001, 291). Kun myyjä on tehnyt 
perusteellisen tarvekartoituksen, hän pystyy esittelemään asiakkaalle vain niitä 
tuotteeseen liittyviä hyötyjä ja ominaisuuksia, joista aisiakas on kiinnostunut. 
Tuote-esittelyn tuleekin aina pohjautua asikkaalle tehtyyn tarvekartoitukseen ja sitä 
kautta asiakkaan tarpeisiin. Tuoteominaisuuksien pelkkä luettelointi ilman todellista 
asiakkaan tarpeisiin liittyvää hyötytaustaa ei auta asiakasta ratkaisemaan osto-
ongelmaansa. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 98.) Tärkeä osa tuote-esittelyä on 
myös saada asiakas kokeilemaan tuotetta ja näin toteamaan sen toimivuus 
(Bergström & Leppänen 2002, 292, 170). 
 
Ilman kunnollista tarvekartoitusta myyjän on hankala löytää asiakkaalle sopivia 
myyntiargumentteja (Isoviita & Lahtinen 1998, 78). Taitava myyjä osaa käyttää vain 
asiakkaalle tärkeitä myyntiperusteluja eli myyntiargumentteja (Bergström & 
Leppänen 2001, 291). Myyntiargumentit tulisikin valita aina asiakkaan, tuotteen ja 
myyntitilanteen mukaan (Isoviita & Lahtinen 1998, 78). Myyjän tulisi siis tunnistaa 
millainen rooli ja tyyli asiakkaalla on ja tehdä sen perusteella päätelmiä siitä, 
millaiset argumentit vetoavat häneen. Tällaista argumentointia voidaan kutsua 
asiakaskeskeiseksi argumentoinniksi. Asiakaskeskeisen argumentoinnin 
tavoitteena on saada asiakas tuntemaan, että tuote on juuri oikea hänelle, sekä 
saada aikaan lopullinen ostopäätös asiakkaan mielessä. (Siippola 2007, 34.) 
Myyjän kannattaa kuitenkin käyttää myyntikeskustelussa vain sellaisia tuotteeseen 
liittyviä myyntiargumentteja, joilla on merkitystä asiakkaalle ja joita asiakas 
arvostaa (Isoviita & Lahtinen 1998, 78). Jos asiakas arvostaa eniten esimerkiksi 
kengän laatua, on hänelle turha korostaa kengän edullista hintaa. Argumenttien 
tulee olla myös sellaisia, että asiakas ymmärtää ne helposti ja muistaa ne myös 
jälkeenpäin (Bergström & Leppänen 2001, 292). 
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Jotta myyjä pystyisi myymään tuotetta vakuuttavasti ja luotettavasti asiakkaalle, 
hänen täytyy tuntea tuote kunnolla. Myyjän on tärkeää myös osata tehdä tuotteelle 
ominaisuus-etu-hyötyanalyysi eli OEH-analyysi. Se on analyysi, jonka avulla myyjä 
voi kertoa asiakkaalle tuotteeseen kuuluvista tuoteominaisuuksista ja löytää niistä 
asiakkaalle sopivimmat edut ja hyödyt. (Bergström & Leppänen 2001, 286.) Tässä 
OEH-mallissa ominaisuuksilla tarkoitetaan tuotteeseen liittyviä fyysisiä tietoja ja 
ominaispiirteitä. Eduilla taas tarkoitetaan mitä merkitystä ominaisuuksilla on 
asiakkaalle ja hyödyillä tarkoitetaan niitä asioita, joilla asiakkaan tarpeet täytetään. 
(Aalto & Rubanovitsch 2007, 106-107.) Myyjä voi käyttää ominaisuus-etu-
hyötymallia löytääkseen tarvekartoituksen pohjalta sopivat myyntiargumentit tuote-
esittelyyn (Jokinen ym. 2000, 245).  
 
Asiakkaan ostohalu kasvaa yleensä vain silloin, kun myyjä esittelee asiakkaalle 
niitä ominaisuuksia joista on asiakkaalle hyötyä. Myyjät kuitenkin kuvittelevat usein 
virheellisesti, että mitä enemmän tuoteominaisuuksia he luettelevat sitä 
suuremmaksi asiakkaan ostohalu kasvaa. Todellisuudessa asiakkaan mielenkiinto 
tuotetta kohtaan ja ostohalu laskevat sitä enemmän mitä kauemman 
tuoteominaisuuksien luettelointi kestää. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 110.) Myyjä 
saattaa siis sortua herkästi vain luetteloimaan tuotteen ominaisuuksia ottamatta 
huomioon asiakkaan tarpeita. Ihmisen kapasiteetti ei pysty kuitenkaan 
käsittelemään kuin 3-7 tuoteominaisuutta samanaikaisesti. Tämä tarkoittaa sitä, 
että yksilön ostopäätökset syntyvät vain muutaman tuoteominaisuuden vertailun 
perusteella. Tämän takia myyjän tulisi kuunnella asiakkaan tarpeita tarkasti ja 
kertoa hänelle vain niistä tuoteominaisuuksista joista asiakas on todella 
kiinnostunut. (Kuusela 1998, 66–67, 69.) 
 
Myyjän tulisikin perehtyä tuotteen tuomiin etuihin ja hyötyihin, sillä pelkällä tuotteen 
ominaisuuksien luetteloinnilla ei asiakasta ole helppo vakuuttaa (Bergström & 
Leppänen 2001, 286). Asiakas ei siis osta tuotetta sen ominaisuuksien perusteella, 
vaan ominaisuuksien kautta saamansa hyödyn takia (Aalto & Rubanovitsch 2007, 
106). Taitava myyjä osaa kuitenkin muokata tuotteen ominaisuudet aina asiakkaan 
hyödyiksi ja valita niistä sopivimmat riippuen asiakkaasta ja tilanteesta (Siippola 
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2007, 34). Asiakkaan yksilölliset tarpeet vaikuttavat siis siihen mitä tuotteen etuja ja 
hyötyjä myyjän kannattaa painottaa asiakkaalle (Jokinen ym. 2000, 245). Myyjän ei 
siis ole tarpeellista esitellä kaikkia tuotteeseen liittyviä ominaisuuksia, vaan kertoa 
vain niistä ominaisuuksista joita asiakas arvostaa (Bergström & Leppänen 2002, 
170). Myyjän tulisikin esitellä tuotteen edut ja hyödyt aina yhdistettynä asiakkaan 
tarpeisiin (Aalto & Rubanovitsch 2007, 106). 
 
7.5 Vastaväitteet, kysymykset ja hinnan käsittely 
 
Myyntitilanteissa asiakas esittää usein vastaväitteitä myyjälle. Asiakkaan esittämät 
vastaväitteet ovat tärkeä osa myyntikeskukstelua, sillä se osoittaa, että asiakas 
kuuntelee myyjää ja on kiinnostunut. (Bergström & Leppänen 2001, 292.) Moni 
myyjä saattaakin luulla virheellisesti, että vastaväitteitä esittävä asiakas ei olisi 
kiinnostunut tuotteesta, vaikka tilanne on usein juuri päinvastoin. Jos asiakas ei 
olisi ollenkaan kiinnostunut tuotteesta hän tuskin esittäisi mitään vastaväitteitä. 
(Aalto & Rubanovitsch 2007, 118, 137.) Myyjän todelliset taidot punnitaankin juuri 
vastaväitteiden käsittelyssä. Voidaan siis sanoa, että vastaväitteet ovat 
myyntitapahtuman ja myyntitaitojen todellinen koetinkivi. (Siippola 2007, 35.) 
Menestyvä myyjä onkin juuri sellainen, jolla on taito käsitellä asiakkaan 
vastaväitteitä (Aalto & Rubanovitsch 2007, 137). 
 
Olennaista on, että asiakkaan esittämät vastaväitteet on käsiteltävä aina ja 
mieluiten mahdollisimman nopeasti (Siippola 2007, 35; Isoviita & Lahtinen 1998, 
80). Jos myyjä sivuuttaa asiakkaan vastaväitteen, se saattaa latistaa asiakkaan 
ostohalun ja ehkäsitä jopa koko kaupan syntymisen. Toisaalta vastaväitteiden 
onnistunut käsitteleminen voi vahvistaa asiakkaan ostohalua ja saada aikaiseksi 
lopullisen ostopäätöksen. Myyjän vastaväitteiden hallinta vaikuttaa myös siihen, 
millaisen luottamuksen asiakas muodostaa myyjään ja tämän ammattitaitoon 
(Siippola 2007, 35). Myyjän tulisikin ymmärtää, että vastaväitteiden käsittely ei ole 
uhka vaan mahdollisuus syventää myyjän ja asiakkaan välistä luottamusta. Myyjä 
voi saavuttaa asiakkaan luottamuksen parhaiten kuuntelemalla häntä ja 
käsittelemällä asiakaan esittämät vastaväitteet asiantuntevasti. Myyjän tulisi tehdä 
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asiakkaalle tarvittaessa myös tarkentavia tai selventäviä kysymyksiä. Ne antavat 
asiakkaalle ammattitaitoisemman kuvan myyjästä ja asiakas kokee, että hänestä ja 
hänen tarpeistaan välitetään. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 117–119.) 
 
Asiakkaan kanssa ei kannata kuitenkaan lähteä väittelyyn vaan järkevintä on 
osoittaa asiakkaalle, että hänen vastaväitteensä on oikeutettu. Myyjän 
kannattaakin muuntaa asiakkaan negatiivinen vastaväite positiiviseksi 
myyntiperusteluksi jos mahdollista. (Isoviita & Lahtinen 1998, 80.) Paras lopputulos 
ja rauhallinen ilmapiiri palvelutilanteessa saavutetaan sillä, että myyjä osaa 
arvostaa asiakkaan eriäviäkin mielipiteitä ja löytää uusia näkökulmia asiakkaan 
vastaväitteisiin (Jokinen ym. 2000, 246). Myyjän tulisi myös selvittää aina, mikä on 
asiakkaan vastaväitteiden syy. Jos myyjä ei selvitä kunnolla asiakkaan 
vastaväitteiden todellisia syitä, on hänen vaikea oikaista esimerkiksi asiakkaan 
virheellisiä käsityksiä tuotteesta. (Bergström & Leppänen 2002, 172.) Onnistuneen 
vastaväitteiden hallinnan avulla myyjä pystyykin poistamaan asiakkaan virheellisiä 
käsityksiä ja ennakkoluuloja. Joskus asiakkaan esittämien vastaväitteiden takana 
saattaa olla myös tarve saada vahvistusta tekemälleen valinnalle ja itse 
ostopäätökselle. (Siippola 2007, 35).  
 
 
7.6 Kaupan päätös 
 
Kaupan päätöstä voidaan pitää myynti- ja palveluprosessin huipentumana (Aalto & 
Rubanovitsch 2007, 133). Myyntitapahtuman tavoitteena on aina kaupan 
päättäminen eli saada asiakas tekemään ostopäätös. Myyjän tulisikin tarkkailla 
asiakkaan antamia ostosignaaleja, jotta hän löytäisi sopivan tilanteen ehdottaa 
asiakkaalle kaupan päätöstä. (Jokinen ym. 2000, 246.) Näiden ostosignaalien 
avulla asiakas ilmaisee ostohalukkuutensa myyjälle (Isoviita & Lahtinen 1998, 80). 
Ostosignaalit saattavat olla avain kaupan päättämiseen. Tämän takia myyjän on 
tärkeää osata tunnistaa ja hyödyntää nämä ostosignaalit. (Aalto & Rubanovitsch 
2007, 127.) Asiakkaan antamat ostosignaalit eivät kuitenkaan ole välttämättä aina 
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helppolukuisia, vaan myyjä joutuu tulkitsemaan asiakaan ostoaikomuksia hänen 
ostokäyttäytymisensä avulla (Bergström & Leppänen 2001, 293). 
 
Ostopäätöksen pyytämisessä myös ajoitus on tärkeää. Myyjän tulisikin päättää 
kauppa silloin kun hän huomaa, että asiakkaan kiinnostus ostettavaa tuotetta 
kohtaan on suurimmillaan ja kun asiakas ilmaisee myyjälle ostohalukkuutensa. 
Asiakkaan mielenkiinto kohoaa yleensä tarvekartoituksen aikana ja on 
korkeimmillaan silloin, kun myyjä esittelee asiakkaalle tärkeitä ominaisuuksia 
tuotteessa. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 36.) Ostopäätöksen ehdottaminen on 
erityisen otollista silloin, kun asiakas sanoo positiivisia kommentteja tuotteesta, 
näyttää tyytyväiseltä tai on aktiivinen ja kyselee tuotteesta (Kiukas 2008b). Jos 
asiakas siis osoittaa kiinnostumisen merkkejä ja antaa myyjälle selkeitä 
ostosignaaleja, tulisi myyjän ehdottaa asiakkaalle kaupan päätöstä. Viimeistään 
siinä vaiheessa, kun myyjä tietää mitä asiakas todella tarvitsee ja haluaa, on aika 
ehdottaa asiakkaalle kauppaa. Jos tarvekartoitusta ei tehdä aluksi kunnolla, on 
asiakkaan todellisia tarpeita ja toiveita hankala tietää, jolloin ostopäätöstäkin on 
hankalampi ehdottaa. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 128-129, 133.)  
 
Myyntiprosessin alkuvaiheeseen panostaminen onkin myyjälle kaupan päättämisen 
kannalta olennainen tekijä, sillä jos myyjä ei ole panostanut tarpeeksi 
tarvekartoitukseen ja hyötyjen esittelyyn, saattaa kaupan saaminen päätökseensä 
olla jopa mahdotona. Sellainen myyjä, joka on tehnyt asiakkaalle huolellisen 
tarvekartoituksen osaa myös suositella asiakkaalle sellaista tuotetta, joka vastaa 
parhaiten hänen tarpeitaan. Tällä tavalla myyjä pystyy helpottamaan asiakkaan 
ostopäätöstä ja auttamaan tätä tekemään oikea valinta. (Aalto & Rubanovitsch 
2007, 121, 123.) 
 
Jos asiakas ei tee itse aloitetta kaupan päättämiseksi, myyjän tulisi ehdottaa 
kauppaa asiakkaalle (Bergström & Leppänen 2002, 173). Yksi myyjän 
tärkeimmistä tehtävistä on juuri auttaa ja rohkaista asiakasta tekemään lopullinen 
ostopäätös. Ennen kuin myyjä ehdottaa asiakkaalle kaupan päättämistä, olisi 
hänen hyvä vielä kerrata asiakkaalle tuotteen tuomat tärkeimmät hyödyt. (Jokinen 
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ym. 2000, 246-247.) Myyjän pitää siis auttaa asiakasta tekemään perusteltu 
ostopäätös, joka tyydyttää hänen toiveitaan (Isoviita & Lahtinen 1998, 80). Myyjän 
tulisi myös pyrkiä aina saamaan kauppa päätökseensä jo ensi kohtaamisella. Jos 
kauppaa ei saada aikaiseksi ensi kohtaamisella tai asiakasta sitoutettua 
ostopäätökseen, saattaa asiakas luopua hankinnasta kokonaan tai mennä toiselle 
kilpailijalle. Moni myyjä ei välttämättä kuitenkaan uskalla ehdottaa asiakkaalle 
kaupan päättämistä, sillä he pelkäävät tulevansa torjutuksi. Kaupan saaminen 
päätökseensä on kuitenkin tärkeää, sillä se on usein pitkän asiakassuhteen alku. 
(Aalto & Rubanovitsch 2007, 12, 122, 125.) 
 
Ostopäätöksen kannalta on olennaista, että asiakkaalle jää miellyttävä 
loppuvaikutelma koko palvelutapahtumasta. Jotta asiakassuhde jatkuisi myös 
ostopäätöksen jälkeen, myyjän tulee pitää huolta siitä, että asiakas ei lähde 
tyytymättömänä liikkeestä ulos. Taitava myyjä osaakin varmistaa, että asiakas on 
varmasti tyytyväinen ostopäätökseensä. (Jokinen ym. 2000, 247-248.) Myyjän tulisi 
myös vahvistaa asiakkaan ostopäätöstä sen jälkeen, kun asiakas on tehnyt 
lopullisen valintansa ostamastaan tuotteesta esimerkiksi antamalla asiakkaalle 
kannustusta oikeasta valinnasta ja tuotteen sopivuudesta asiakkaan 
käyttötarkoitukseen (Bergström & Leppänen 2002, 173; Siippola 2007, 37).  
Huippumyyjä ymmärtää, että ostopäätöksen saaminen on vasta alku 
asiakasssuhteen syventämiselle ja rakentamiselle (Aalto & Rubanovitsch 2007, 
150). 
 
Myyntitapahtuman tuloksena asiakkaan mielessä ei aina kuitenkaan synny 
ostopäätöstä. Kielteinenkin ostopäätös voi johtaa kuitenkin myöhemmin 
positiiviseen ostopäätökseen, sillä asiakas saattaa olla kiinnostunut tuotteesta ja 
haluta vain harkinta-aikaa ostopäätökselle. (Jokinen ym. 2000, 247.) Myyjän tulisi 
siis olla positiivinen palveluprosessin loppuun asti, vaikka asiakas ei tekisikään heti 
lopullista ostopäätöstä, sillä sellainen asiakas, joka kokee saaneensa hyvää 
palvelua palaa herkemmin uudelleen ostamaan tuotteen (Siippola 2007, 37). 
Asiakas, joka on kiinnostunut, mutta haluaa miettiä ostopäätöstään rauhassa, 
arvostaakin usein myyjän aktiivisuutta palvella (Jokinen ym. 2000, 247). 
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8 TUTKIMUSOSIO 
 
 
8.1 Tutkimusongelma 
 
Idea tutkimukselle lähti liikkeelle halusta selvittää kuinka suuri rooli palvelulla on 
asiakkaan ostopäätöksessä. Päätutkimusongelmana oli saada selville vaikuttaako 
palvelu asiakkaan ostopäätökseen kenkäkaupassa. Onko yrityksen siis 
kannattavaa panostaa asiakaspalveluun eli saadaanko palvelulla aikaiseksi 
ostopäätöksiä asiakkaiden mielissä vai onko palvelu lopulta mitenkään tekemisissä 
asiakkaan lopullisen ostopäätöksen kanssa? 
 
Osaongelmana oli myös saada selville kuinka tärkeänä asiakkaat pitävät 
asiakaspalvelua ja siihen liittyviä tekijöitä kenkäkaupassa. Lisäksi haluttiin selvittää 
mitkä kaikki tekijät vaikuttavat asiakkaan ostopäätökseen kenkäkaupassa eli 
pitäisikö yrityksen panostaa asiakaspalveluun vai kenties johonkin muuhun kenkien 
ostopäätökseen vaikuttavaan tekijään. Ongelmana oli myös selvittää millainen 
palvelu saa asiakkaan ostamaan ja voiko myyjän tekemä myyntityö sekä 
asiakkaan aikaisemmat palvelukokemukset vaikuttaa tuleviin ostopäätöksiin? 
 
 
8.2 Tutkimuksen toteutus ja kulku sekä tutkimusmenetelmät 
 
 
Tutkimuksen kohderyhmäksi valittiin Koskikeskuksen Andiamon asiakkaat ja he 
muodostivat samalla tutkimuksen perusjoukon eli populaation. Mittauksen kohteina 
toimivat siis yksittäiset asiakkaat, jotka olivat myös samalla tutkimuksen 
tilastoyksiköitä. Koska Koskikeskuksen Andiamon asiakaskunta on valtava 
suoritettiin tutkimus otantatutkimuksena eikä kokonaistutkimuksena. Perusjoukosta 
eli Koskikeskuksen Andiamon asiakkaista valikoitui pienempi osajoukko eli otos 
sen perusteella ketkä asiakkaat halusivat vastata vapaaehtoisesti 
kyselytutkimukseen liikkeessä. 
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Palvelun vaikutusta asiakkaan ostopäätökseen lähdettiin siis tutkimaan asiakkaille 
jaettavan kyselytutkimuksen avulla (LIITE 1), sillä se on nopea ja edullinen tapa 
selvittää asiakkaiden mielipiteitä. Tutkimus rajattiin koskemaan Koskikeskuksen 
Andiamon asiakkaita, sillä tarkoitus ei ollut tutkia koko Andiamo-ketjun asiakkaita. 
Asiakaskysely toteutettiin Koskikeskuksen Andiamon asiakkailla kesä- 
heinäkuussa 2008. Asiakkailla oli mahdollisuus vastata vapaaehtoisesti liikkeessä 
oleviin kyselylomakkeisiin ja palauttaa kysely niille varattuun laatikkoon. 
 
Tutkimuksessa käytettiin suljettua kyselyä, sillä kaikki kyselylomakkeen 
kysymykset ja vastausvaihtoehdot, lukuunottamatta viimeistä avointa kysymystä, 
olivat ennalta määrätyt. Asiakkaille tehdyssä kyselylomakkeessa käytettiin luokitus- 
ja järjestysasteikkoa eli nominaali- ja ordinaaliasteikkoa, jotka ovat kvalitatiivisia eli 
laadullisia asteikkoja. (Manninen 2004, 3, 32–33.) Esimerkiksi sukupuoli ja ammatti 
kohdissa käytettiin luokitusasteikkoa. Asiakkaan mielipidettä palvelun tärkeydestä 
ja sen vaikutuksesta ostopäätökseen mitattiin puolestaan järjestysasteikolla, jossa 
piti valita mielipide asteikolta 1-5. Asteikon luokat jakautuivat seuraavasti: 1=ei 
lainkaan, 2=melko vähän, 3=jonkin verran, 4=melko paljon, 5=erittäin paljon tai 
1=ei lainkaan tärkeää, 2=ei juurikaan tärkeää, 3=jonkin verran tärkeää, 4=melko 
tärkeää, 5=erittäin tärkeää. 
 
Kyselyaineiston vastaukset käsiteltiin tilastollisen data-analyysin eli Tixel-ohjelman 
avulla, joka perustuu Exel-taulukkolaskentaympäristöön. Kyselytutkimuksen 
tulokset syötettiin aluksi taulukkoon eli niin sanottuun havaintomatriisiin. Muuttujina 
havaintomatriisissa toimivat kyselylomakkeen eri kysymykset ja tilastoyksikköinä 
kyselytutkimukseen vastanneet asiakkaat. Havaintomatriisin ja määrittelytietojen 
syöttämisen jälkeen suoritettiin Tixel-ajo. (Manninen 2004, 1,4,7, 96.) Tixelin avulla 
tilastollinen testaus on sujuvaa, sillä ohjelman avulla pystyy laskemaan tarvittavat 
tunnusluvut, niiden jakaumat sekä tekemään taulukot ja grafiikan. 
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9 TULOKSET 
 
 
9.1 Vastaajien sukupuoli- ikä- ja ammattijakauma 
 
Kyselytutkimukseen palvelun vaikutuksesta ostopäätökseen vastasi yhteensä 205 
Koskikeskuksen Andiamon asiakasta. Vastanneista naisia oli 91 prosenttia ja 
miehiä 9 prosenttia. Vastaajien suurimmaksi ikäryhmäksi erottui selkeästi 15-25 –
vuotiaat, sillä heitä oli kaikista vastaajista 74 prosenttia. Seuraavaksi eniten, eli 9 
prosenttia, vastaajista kuului alle 15-vuotiaiden ikäryhmään ja kolmanneksi eniten, 
eli 8 prosenttia, vastaajista kuului 26-35 -vuotiaiden ikäryhmään. Vähemmistö 
vastaajista kuului yli 35-vuotiaisiin, sillä heitä oli yhteensä vain 9 prosenttia. (kuvio 
1.) Miesvastaajien vanhin ikäryhmä oli 36-45 –vuotiaat, kun taas naisvastaajia oli 
kaikista ikäryhmistä. Suurimmat ammattiryhmät vastaajien joukossa olivat 
opiskelijat ja työntekijät, sillä kyselyyn vastanneista asiakkaista jopa 145 oli 
opiskelijoita ja ainoastaan 47 työntekijöitä. Tämä tulos saatiin multiresponse-
vastauksien avulla, joten asiakkailla oli mahdollisuus valita kuuluvansa useampaan 
kuin yhteen ammattiryhmään. 
 
 
 
KUVIO 1. Vastaajien ikä- ja ammattijakauma 
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9.2 Palvelun vaikutus ostopäätökseen kenkäkaupassa 
 
Tulosten perusteella suurin osa eli 42 % vastaajista oli sitä mieltä, että palvelu 
vaikuttaa ainakin jonkin verran heidän ostopäätökseensä kenkäkaupassa. Toiseksi 
eniten eli 25 % vastaajista koki, että palvelu vaikuttaa melko paljon heidän 
ostopäätökseensä ja 8 % vastaajista oli sitä mieltä, että palvelu vaikuttaa erittäin 
paljon heidän ostopäätökseensä kenkäkaupassa. Vain 5 % vastaajista koki, että 
palvelu ei vaikuta lainkaan ostopäätökseen. (kuvio 2.) 
 
  
 
KUVIO 2. Palvelun vaikutus ostopäätökseen kenkäkaupassa 
 
Myös iällä oli merkitystä siihen kuinka paljon palvelu vaikuttaa asiakkaan 
lopulliseen ostopäätökseen, sillä nuoret ikäluokat eivät kokeneet palvelulla olevan 
kovin suurta merkitystä heidän ostopäätökseensä verrattuna vanhempiin 
ikäluokkiin. Naisilla iällä oli selkeä yhteys siihen kuinka paljon he kokevat palvelulla 
olevan vaikutusta ostopäätökseen, sillä naisilla iän kasvaessa myös palvelun 
merkitys ostopäätökseen vaikuttavana tekijänä kasvoi. 
 
9.3 Millainen palvelu vaikuttaa ostopäätökseesi kenkäkaupassa? 
 
Sen lisäksi, että haluttiin selvittää kuinka paljon palvelu vaikuttaa asiakkaan 
ostopäätökseen kenkäkaupassa haluttiin myös selvittää millainen palvelu saa 
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aikaiseksi tämän ostopäätöksen. Tulokset saatiin multiresponse-vastauksien 
avulla, joten asiakkailla oli mahdollisuus valita useampi ostopäätökseen vaikuttava 
palvelutekijä. Suurin osa, eli 141 vastaajaa oli sitä mieltä, että myyjän antamalla 
asiantuntevalla palvelulla on suurin vaikutus lopulliseen ostopäätökseen. Lähes 
yhtä tärkeänä ostopäätökseen vaikuttavana palvelutekijänä pidettiin sitä, että 
myyjä on ystävällinen ja aidosti kiinnostunut asiakkaan tarpeista. Sillä että myyjä 
näkee paljon vaivaa löytääkseen asiakkaan tarpeita vastaavat kengät koettiin 
olevan kolmanneksi eniten vaikutusta asiakkaiden ostopäätöksiin ja myyjän 
aktiivisuudella ja palvelualttiudella neljänneksi eniten. (kuvio 3.)  
 
 
 
KUVIO 3. Millainen palvelu vaikuttaa ostopäätökseen kenkäkaupassa 
 
Vastaajista 83 oli sitä mieltä, että palvelu vaikuttaa heidän ostopäätökseensä jos 
se on poikkeuksellisen hyvää ja asiakas kokee saaneensa erikoiskohtelua. 49 
vastannutta koki, että jos myyjän antama palvelu ylittää heidän odotuksensa on 
sillä myös merkitystä heidän ostopäätökseensä. Sillä että myyjä on asiakkaan 
apuna koko ostoprosessin ajan ei ollut suurta vaikutusta ostopäätökseen. (kuvio 3.) 
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9.4 Mitkä tekijät vaikuttavat asiakkaan ostopäätökseen eniten 
kenkäkaupassa? 
 
Kyselylomakkeen avoimen kysymyksen tulosten (kuvio 4) mukaan asiakaspalvelu 
vaikuttaa jopa neljänneksi eniten asiakkaiden ostopäätökseen kenkäkaupassa. 
Vain kengän hinta, laatu sekä ulkonäkö ja malli nousivat asiakaspalvelua 
enemmän ostopäätökseen vaikuttaviksi tekijöiksi. Kyselyyn vastanneista 44 
asiakasta oli sitä mieltä, että asiakaspalvelu vaikuttaa eniten heidän 
ostopäätökseensä kenkäkaupassa. Tulokset saatiin multiresponse-vastauksien 
avulla, joten asiakkailla oli mahdollisuus valita useampi ostopäätökseen vaikuttava 
tekijä. 
 
 
KUVIO 4. Ostopäätökseen eniten vaikuttavat asiat kenkäkaupassa 
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Tulosten perusteella suurin ostopäätökseen vaikuttava tekijä kenkäkaupassa on 
kenkien hinta (kuvio 4 ja 5). Kyselyyn vastanneista jopa 45,3 % kokee hinnan 
vaikuttavan heidän ostopäätökseensä erittäin paljon ja 37,8 % melko paljon (kuvio 
6). Kenkien mukavuus ja käytännöllisyys olivat hinnan lisäksi kärkipäässä 
ostopäätökseen eniten vaikuttavista tekijöistä (kuvio 5). Kyselyyn vastanneista 
Koskikeskuksen Andiamon asiakkaista 38,8 % piti kenkien mukavuutta ja 
käytännölisyyttä erittäin paljon ostopäätökseen vaikuttavana tekijänä ja yksikään 
vastaajista ei ollut sitä mieltä, että kenkien mukavuus ja käytännöllisyys ei 
vaikuttaisi lainkaan heidän ostopäätökseensä (kuvio 6). Myös iällä oli yhteys 
kenkien mukavuuden ja käytännöllisyyden tärkeyteen ostopäätöstä pohdittaessa. 
Mitä vanhemmasta ikäryhmästä on kyse, sitä enemmän kenkien mukavuudella ja 
käytännöllisyydellä oli merkitystä ostopäätöksen teossa. 
 
 
 
KUVIO 5. Ostopäätökseen vaikuttavat tekijät 
 
Kuviosta 5 ja 4 voidaan huomata, että kenkien laatu on myös yksi kolmesta eniten 
ostopäätökseen vaikuttavasta tekijästä. Suurin osa vastanneista eli 50,7 % koki 
kenkien laadun vaikuttavan melko paljon heidän ostopäätökseensä (kuvio 6). 
Eniten kenkien laadulla oli merkitystä vanhemmille ikäryhmille. Kengän laatu näytti 
vaikuttavan sitä enemmän asiakkaan ostopäätökseen mitä vanhempi asiakas oli 
kyseessä (kuvio 7). Huomattavaa on myös se, että kaikki asiakkaat kokivat laadulla 
olevan ainakin jotain vaikutusta ostopäätökseen, sillä yksikään 205:stä kyselyyn 
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vastanneesta asiakkaasta ei kokenut, että laatu ei vaikuttaisi lainkaan heidän 
ostopäätökseensä kenkäkaupassa. 
 
 
 
KUVIO 6. Ostopäätökseen vaikuttavat tekijät 
 
 
 
KUVIO 7. Kenkien laadun vaikutus ostopäätökseen ikäryhmittäin 
(Tilastollisesti melkein merkitsevä) 
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Kenkien tarpeellisuutta pidettiin keskimäärin neljänneksi eniten ostopäätökseen 
vaikuttavana tekijänä (kuvio 5). Noin 32 % vastaajista piti kenkien tarpeellisuutta 
melko paljon tai erittäin paljon ostopäätökseen vaikuttavan tekijänä (kuvio 6). 
Naisilla kenkien tarve vaikutti ostopäätökseen sitä enemmän, mitä vanhempaan 
ikäluokkaan asiakas kuului. Noin 30 % vastaajista koki kenkien yksilöllisyyden ja 
persoonallisuuden vaikuttavan melko paljon tai jonkin verran heidän 
ostopäätökseensä (kuvio 6). Kenkien trendikkyys vaikutti viidenneksi eniten 
asiakkaiden ostopäätökseen kenkäkaupassa (kuvio 5). Suurin osa eli 34,5 % 
asiakkaista piti kenkien trendikkyyttä melko paljon ostopäätökseen vaikuttavana 
tekijänä (kuvio 6). Miehet kokivat kenkien trendikkyyden vaikuttavan heidän 
ostopäätökseensä sitä enemmän mitä nuorempaan ikäryhmään he kuuluivat. 
 
Kengän merkillä sekä ostopaikalla ja sen imagolla näyttää olevan keskimäärin 
kaikista vähiten vaikutusta asiakkaan ostopäätökseen kenkäkaupassa (kuvio 5). 
Jopa 24 % kyselytutkimukseen vastanneista asiakkaista oli sitä mieltä että, kengän 
merkki ei vaikuta lainkaan heidän ostopäätökseensä (kuvio 6). Kengän merkillä oli 
suurin vaikutus nuorten ikäryhmien ostopäätökseen, kun taas kenkien ostopaikalla 
ja imagolla oli suurin vaikutus vanhempien ikäluokkien ostopäätökseen. Etenkin 
miehille kengän merkin tärkeys korostui nuoremmissa ikäluokissa, kun taas 
siirryttäessä kohti vanhempia ikäluokkia kengän merkin vaikutus ostopäätökseen 
väheni. 
 
 
9.5 Yleisin syy kenkien ostamiseen 
 
Kysyttäessä yhtä yleisintä kenkien ostamiseen vaikuttavaa tekijää nousi kenkien 
tarve suurimmaksi ostamiseen vaikuttavaksi tekijäksi. Jopa 60 % kyselyyn 
vastanneista asiakkaista olis sitä mieltä, että tarve on ensisijainen tekijä joka saa 
heidät ostamaan kengät. Vaikka kenkien hinta vaikuttaa (kuvio 8) eniten 
ostopäätökseen on tarve lopulta se tekijä, joka ajaa asiakkaan enisijaisesti 
ostamaan kengät ja yleisin syy miksi kauppaan lähdetään kenkäostoksille. 
Huomattavaa on myös se, että jopa 25 % kyselyyn vastanneista asiakkaista piti 
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heräteostosta toiseksi yleisimpänä syynä ostaa kengät. Kenkien edullinen hinta 
vaikutti asiakkaiden mielestä vasta kolmanneksi eniten kenkien ostamiseen ja vain 
viiden prosentin mielestä halu pysyä muodissa mukana oli yleisin syy kenkien 
ostamiseen. (kuvio 8.) Naisista jopa 28 % sortuu tekemään kenkäostoksia 
yleisimmin hetken mielijohteesta tai heräteostoksena. Nuoret ikäryhmät pitivät 
heräteostosta selkeästi yleisempänä syynä ostaa kengät kuin vanhemmat 
ikäryhmät. Huomattavaa on myös se, että kaikista ammattiryhmistä ainoastaan 
opiskelijat olivat sitä mieltä, että halu pysyä muodissa mukana voi vaikuttaa 
kenkien ostamiseen. 
 
 
 
KUVIO 8. Yleisin syy kenkien ostamiseen 
 
9.6 Asiakaspalvelun, palveluprosessin ja myyjän tärkeys 
kenkäkaupassa 
 
Suurin osa eli 38 % kyselyyn vastanneista asiakkaista oli sitä mieltä, että 
asiakaspalvelu on melko tärkeää kenkäkaupassa. Erittäin tärkeänä 
asiakaspalvelua pitivät 24 % kyselyyn osallistuneista ja vain 1 % vastanneista oli 
sitä mieltä, että asiakaspalvelu ei ole lainkaan tärkeää kenkäkaupassa. (Kuvio 9.) 
Yleisesti ottaen voidaan myös sanoa, että asiakaspalvelu koettiin sitä 
tärkeämmäksi mitä vanhempaan ikäryhmään asiakas kuului. 
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KUVIO 9. Asiakaspalvelun tärkeys kenkäkaupassa 
 
51 % vastanneista oli sitä mieltä, että myyjän asiantuntevuus sekä iloisuus ja 
ystävällisyys ovat erittäin tärkeitä ominaisuuksia asiakaspalvelussa (kuvio 11). 
Nämä ominaisuudet olivatkin vastanneiden mielestä kaikista tärkeimpiä tekijöitä 
asiakaspalvelussa verrattuna muihin asiakaspalveluun liittyviin tekijöihin (kuvio 10). 
Tätä tulosta tukee myös se, että kysyttäessä asiakkailta millainen palvelu vaikuttaa 
eniten ostopäätökseen kenkäkaupassa he vastasivat myyjän antaman 
asiantuntevan palvelun vaikuttavan kaikista eniten (kuvio 3). 
 
 
 
KUVIO 10. Asiakaspalveluun ja palveluprosessiin liittyvien tekijöiden tärkeys 
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Myyjän luotettavuutta pidettiin keskimäärin neljänneksi tärkeimpänä tekijänä 
kaikista asiakaspalveluun liittyvistä tekijöistä (kuvio 10). 40,2 % kyselyyn 
vastanneista asiakkaista koki, että myyjän luotettavuus on erittäin tärkeää ja vain 
3,9 % asiakkaista ei kokenut myyjän luotettavuuden olevan juurikaan tärkeää 
asiakaspalvelussa. Suurin osa vastaajista eli 43,1 % oli sitä mieltä, että myyjän 
aktiivisuus ja palvelualttius on melko tärkeää asiakaspalvelussa. 25,5 % oli sitä 
mieltä, että se on erittäin tärkeää ja vain 2 % asiakkaista oli sitä mieltä, että myyjän 
aktiivisuus ja palvelualttius ei ole lainkaan tärkeää. (kuvio 11.) 
 
 
 
KUVIO 11. Asiakaspalveluun ja palveluprosessiin liittyvien tekijöiden tärkeys 
 
Tulosten perusteella voidaan sanoa yleisesti ottaen, että kyselyyn vastanneet 
asiakkaat eivät halunneet heti kauppaan tultuaan palvelua vaan he halusivat itse 
katsella rauhassa kenkiä ja, että myyjä ei ole vierellä koko ostoprosessin ajan. 
Asiakkaat arvostivatkin keskimäärin kolmanneksi eniten sitä, että myyjä antaa 
asiakkaan katsella rauhassa kenkiä ja jopa  49,8 % vastanneista piti sitä erittäin 
tärkeänä (kuvio 10 ja 11). Keskimäärin vähiten tärkeänä asiakaspalveluun liittyvistä 
tekijöistä pidettiin sitä, että myyjä on läsnä asiakkaan vierellä koko ostoprosessin 
ajan (kuvio 10).  Suurin osa vastanneista eli 32,8 % oli sitä mieltä, että myyjän 
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läsnäolo ei ollut juurikaan tärkeää ostoprosessin aikana. Vain 7,5 % vastaajista piti 
myyjän läsnäoloa ostoprosessin aikana erittäin tärkeänä ja 17,4 % ei lainkaan 
tärkeänä (kuvio 11). 
 
Toiseksi vähiten kaikista asiakaspalveluun liittyvistä tekijöistä arvostettiin sitä, että 
myyjä tarjoaa palvelua heti liikkeeseen tultaessa (kuvio 10). Mitä vanhempaan 
ikäryhmään asiakkaat kuuluivat sitä tärkeämpänä he pitivät sitä, että myyjä tarjoaa 
heille palvelua heti liikkeeseen tultaessa. Kaikista kyselyyn vastanneista 
asiakkaista jopa 39 % piti palvelun tarjoamista heti liikkeeseen tultaessa vain jonkin 
verran tärkeänä ja 33,3 % ei juurikaan tärkeänä (kuvio 11). Tätä tulosta vahvistaa 
myös se, että kysyttäessä asiakkailta missä vaiheessa he haluavat kenkäkaupassa 
asioidessaan mieluiten palvelua vain 1 % asiakkaista halusi palvelua heti 
liikkeeseen tultaessa. Suurin osa, eli 46 % asiakkaista halusi palvelua hetken 
kierreltyään ja 44 % vasta sitten kun hän sitä itse pyytää. Vain 1 % asiakkaista 
halusi palvelua vasta ostoprosessin päätteeksi kassalla ja 9 % asiakkaista halusi 
myyjältä palvelua vasta tehdessään ostopäätöstä ostaa kengät. (kuvio 12.) 
 
 
 
KUVIO 12. Missä vaiheessa asiakas haluaa mieluiten palvelua kenkäkaupassa 
 
Jopa hieman yli puolet kyselyyn vastanneista naisista piti erittäin tärkeänä sitä, että 
myyjä antaa katsella rauhassa kenkiä. Tähän tulokseen viittaa myös se, että 45 %  
naisista halusi myyjältä palvelua vasta kun he sitä itse pyytävät. Nuoret ikäryhmät 
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tuntuivat olevan omatoimisempia kenkäkaupassa kuin vanhemmat ikäryhmät, sillä 
mitä vanhempaan ikäryhmään asiakas kuului, sitä aikaisemmassa vaiheessa 
palveluprosessia hän halusi palvelua. Yleisesti ottaen voidaankin sanoa, että mitä 
nuorempi asiakas, sitä todennäköisemmin hän haluaa palvelua myyjältä vain silloin 
kun hän sitä itse pyytää. 
 
Vaikka suurin osa asiakkaista ei halua palvelua heti liikkeeseen tultaessa, niin 
moni haluaa kuitenkin, että heitä tervehditään ja heidän tulonsa kauppaan 
huomioidaan. Asiakkaista 22,5 % piti tervehtimistä ja asiakkaan huomioon 
ottamista erittäin tärkeänä kauppaan tultaessa, 41,7 % asiakkaista piti tätä melko 
tärkeänä ja vain 3,4 % ei pitänyt sitä lankaan tärkeänä. (kuvio 11). Vanhemmille 
ikäryhmille oli keskimäärin tärkeämpää kuin nuoremmille, että myyjä tervehtii ja 
huomioi heidät heti kenkäkauppaan tultaessa. 
 
Asiakkaiden mielestä ensivaikutelma ja palveluilmapiiri ovat myös tärkeitä tekijöitä 
asiakaspalvelussa. 25 % kyselyyn vastanneista asiakkaista piti kaupan ja myyjän 
antamaa ensivaikutelmaa erittäin tärkeänä, 40,2 % melko tärkeänä ja vain 8,3 % ei 
juurikaan tärkeänä. Kaupan hyvä palveluilmapiiri nousi yllättävän merkittäväksi 
tekijäksi asiakkaille, sillä jopa 34 % vastaajista piti sitä erittäin tärkeänä ja vain 4,4 
% ei juurikaan tärkeänä. (kuvio 11.) Tarvekartoitus on myös yksi palveluprosessin 
keskeinen ja tärkeä vaihe. Asiakkaalle tehtävä tavekartoitus oli vastaajien mielestä 
keskimäärin melko tärkeä ostoprosessiin liittyvä tekijä (kuvio 10). Kyselyyn 
vastanneista Koskikeskuksen Andiamon asiakkaista 25,9 % oli sitä mieltä, että 
heille on erittäin tärkeää, että myyjä kartoittaa heidän tarpeensa ja toiveensa siitä, 
millaisia kenkiä he ovat etsimässä, ja vain 3 % vastanneista oli sitä mieltä, että 
tarvekartoitus ei ole lainkaan tärkeää (kuvio 11). Alle 36 –vuotiaat pitivät 
tarvekartoitusta selkeästi vähemmän tärkeänä kuin yli 35-vuotiaat. 
 
Kaikista asiakaspalveluun ja ostoprosessiin liittyvistä tekijöistä asiakkaat arvostivat 
neljänneksi vähiten sitä, että myyjä kertoo asiakkaalle kenkien ominaisuuksista ja 
hyödyistä. Tulosten mukaan vain 18,8 % asiakkaista piti erittäin tärkeänä sitä, että 
myyjä kertoo kenkien ominaisuuksista ja hyödyistä asiakkaalle (kuvio 11). 
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Palveluprosessin viimeinen vaihe on kassalla tapahtuva palvelu. Tähän voi kuulua 
esimerkiksi kenkien materiaalin ja tuotetietojen kertaus, hoito-ohjeiden antaminen 
sekä rahastaminen ja lopputervehdys. Kyselyyn vastanneet asiakkaat pitivätkin 
tätä viimeistä ostoprosessin vaihetta jopa viidenneksi tärkeimpänä kaikista 
asiakaspalveluun liittyvistä tekijöistä (kuvio 10). Jopa 40,7 % kyselyyn vastannutta 
piti kassalla tapahtuvaa palvelua erittäin tärkeänä (kuvio 11). myyjän tukea 
ostopäätöstä tehtäessä pidettiin kolmanneksi vähiten tärkeänä palvelutekijänä 
(kuvio 10). 
 
 
9.7 Myyjän vaikutus asiakkaan ostopäätöksen tekemiseen 
 
Vastaajista suurin osa eli 38 % uskoi, että myyjä voi vaikuttaa heidän 
ostopäätökseensä jonkin verran, 22 % asiakkaista uskoi myyjän vaikuttavan 
heidän ostopäätökseensä melko paljon ja 5 % erittäin paljon. Vain 9 % kyselyyn 
vastanneista asiakkaista ei uskonyt myyjän voivan vaikuttaa lainkaan heidän 
tekemään ostopäätökseen. (kuvio 13.) 
 
 
 
KUVIO 13. Voiko myyjä vaikuttaa asiakkaan ostopäätöksen tekoon? 
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9.8 Kuinka paljon aikaisemmat palvelukokemukset vaikuttavat 
tuleviin ostopäätöksiin ja uusintaostoihin? 
 
Kyselytutkimuksen tuloksista voidaan huomata, että jopa 47 % eli suurin osa 
vastanneista kokee aikaisemmilla palvelukokemuksilla olevan melko paljon 
vaikutusta heidän tulevaan ostokäyttäytymiseensä, eli heidän ostopäätöksiinsä ja 
siihen aikovatko he asioida kyseisessä liikkeessä enää uudestaan. 15 % 
vastaajista uskoi, että se millaista palvelua he ovat aiemmin saaneet 
kenkäkaupassa vaikuttaa erittäin paljon heidän tuleviin ostopäätöksiin ja 
uusintaostoihin. Vain 3 % asiakkaista uskoi, että aikaisemmilla palvelukokemuksilla 
ei ole lainkaan vaikutusta heidän myöhempään ostokäyttäytymiseensä. (kuvio 14.) 
 
 
 
KUVIO 14. Aikaisempien palvelukokemusten vaikutus tulevaan ostokäyttäytymisee 
 
9.9 Saatuasi erityisen hyvää tai huonoa palvelua kenkäkaupassa 
kerrotko siitä tutuillesi? 
 
Se millaista palvelua asiakas saa voi vaikuttaa siihen, kuinka herkästi hän kertoo 
saamastaan palvelusta tuttavilleen. Kuviosta 15 voimme huomata, että kyselyyn 
vastanneet Koskikeskuksen Andiamon asiakkaat kertovat selkeästi herkemmin 
tuttavilleen, jos he saavat erityisen huonoa palvelua, kuin jos he saisivat erityisen 
hyvää palvelua. Jopa 62 % vastaajista oli sitä mieltä, että jos he saavat erityisen 
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huonoa palvelua kenkäkaupassa, he kertovat siitä varmasti tutuilleen. Puolestaan 
vain 26 % vastaajista halusi kertoa tutuilleen varmasti, jos he olivat saaneet 
erityisen hyvää palvelua. Huomattavaa on myös se, että vain 1 % vastaajista oli 
varmoja, että he eivät halunneet kertoa kenellekkään tuttavalle, jos palvelu oli 
erityisen hyvää tai huonoa. Kaikista vastaajista 60 % sanoi kertovansa 
todennäköisesti erityisen hyvästä palvelusta tutuilleen, mutta huonosta palvelusta 
sanoi kertovansa todennäköisesti vain 33 %. (kuvio 15.)  
 
  
 
KUVIO 15. Hyvästä ja huonosta palvelusta kertominen (tilastollisesti merkittävä)  
 
Kyselyyn vastanneista naisasiakkaista jopa 64 % ja miehistä 44% halusi kertoa 
varmasti tuttavilleen, jos he olivat saaneet kenkäkaupassa erityisen huonoa 
palvelua. Huomattavaa on, että yksikään naisista ei ollut sitä mieltä että he eivät 
varmasti kertoisi tuttavilleen saamastaan erityisen huonosta palvelusta. Kyselyyn 
vastanneet asiakkaat kertoivat saamastaan erityisen huonosta ja hyvästä 
palvelusta sitä todennäköisemmin mitä vanhempaan ikäryhmään he kuuluivat. 
 
9.10 Mitkä asiat ärsyttävät eniten asiakaspalvelussa? 
 
Asiakaspalvelu käsitetään yleensä vain myönteisenä asiana, mutta joskus palvelu 
saattaa aiheuttaa asiakkaissa kuitenkin ärsyyntymistä. Yleensä kyselyissä 
tutkitaankin vain asiakaspalveluun liittyviä myönteisiä tekijöitä mutta jos palvelua 
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halutaan todella tutkia tarkemmin on pohdittava myös asiakaspalvelun negatiivisia 
puolia. Kysyttäessä Koskikeskuksen Andiamon asiakkailta mitkä asiat ärsyttävät 
heitä eniten asiakaspalvelussa selkeimmäksi suosikiksi nousi tuotteen 
tuputtaminen asiakkaalle. Jopa yli puolet vastaajista eli 55 % oli sitä mieltä, että 
tuotteen tuputtaminen ärsyttää heitä kaikista eniten asiakaspalvelussa. 
 
 
 
KUVIO16. Mitkä tekijät ärsyttävät eniten asiakaspalvelussa? 
 
Toiseksi eniten eli 20 % kyselyyn vastanneista koki ärsyttäväksi sen, että myyjä on 
läsnä asiakkaan vierellä koko ostoprosessin ajan. Tätä tietoa tukee myöskin jo 
aiemmin ilmennyt tulos siitä, että myyjän läsnäoloa koko ostoprosessin ajan 
pidettiin kaikista vähiten tärkeänä asiakaspalveluun liittyvänä tekijänä (kuvio 10). 
Kyselyyn osallistuneista 11 % koki palvelun tarjoamisen heti liikkeeseen 
astuttaessa heitä eniten asiakaspalvelussa ärsyttäväksi tekijäksi. Vain 5 % 
vastaajista oli sitä mieltä, että asiakaspalvelussa ärsyttää eniten tuotteen myynti- ja 
mainospuheet sekä, jos myyjä ehdottaa asiakkaalle ostopäätöstä. (kuvio 16.) 
Kuitenkaan kukaan yli 35 –vuotias ei kokenut ärsyttävänä sitä, että myyjä ehdottaa 
heille ostopäätöstä. Ainoastaan 3 % vastaajista koki, että heitä ei ärsytä 
asiakaspalvelussa mikään. Kaikista ikäryhmistä ainoastaan 15-25 –vuotiaat 
kokivat, että heitä ei ärsytä asiakaspalvelussa mikään. 
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10 JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
 
Kyselytutkimuksen tuloksista voimme päätellä, että tyypillinen Koskikeskuksen 
Andiamon asiakas on 15-25 –vuotias nainen, joka käy töissä tai opiskelee. 
Asiakaspalvelulla on selkeästi merkitystä Andiamon asiakkaille, sillä vain 1 % 
asiakkaista on sitä mieltä, että asiakaspalvelu ei ole lainkaan tärkeää 
kenkäkaupassa. Voidaan siis sanoa, että 99 % asiakkaista kokee palvelulla olevan 
ainakin jotain merkitystä heille kenkäkaupassa. Erittäin tärkeänä asiakaspalvelua 
pitää jopa 24 % asiakkaista. Hyvä palvelu onkin asia, mitä ihmiset arvostavat ja 
odottavat astuessaan kauppaan (Visanti 1995, 33). 
 
Ostopäätökseen vaikuttavat tekijät vaihtelevat riippuen ostajasta ja ostotilanteesta. 
Tunnistamalla asiakkaan ostopäätökseen vaikuttavat tekijät myyjän on helpompi 
vaikuttaa asiakkaan lopulliseen ostopäätökseen (Mether & Hämäläinen 1994, 28). 
Asiakkaan ostopäätöksen tekemisen kriteerinä voi olla esimerkiksi 
henkilökohtainen asiakaspalvelu (Tampereen Yliopisto, 2007). Tutkimuksen 
tulosten perusteella voidaankin sanoa, että myyjän antamalla palvelulla on selkeä 
vaikutus asiakkaan ostopäätökseen, sillä palvelu vaikuttaa jopa neljänneksi eniten 
asiakkaiden ostopäätökseen. Asiakkaan saama myönteinen palvelukokemus 
antaakin tuotteelle lisäarvoa, joka taas vauhdittaa asiakkaan ostopäätöstä (Mether 
& Hämäläinen 1994, 28). Suurin osa, eli 42 %, Koskikeskuksen Andiamon 
asiakkaista kokee, että heidän saamansa palvelu vaikuttaa ainakin jonkin verran 
heidän ostopäätökseensä. Vain kengän hinta, laatu sekä ulkonäkö ja malli 
vaikuttavat asiakaspalvelua enemmän ostopäätökseen. 
 
Tuotteet ovat muuttuneet nykyään yhä samankaltaisemmiksi, mikä tarkoittaa 
myyjän roolin korostumista ostopäätöstilanteissa. Mitä enemmän tuotteet siis 
muistuttavat toisiaan, sitä enemmän myyjän vaikutus asiakkaan ostopäätökseen 
kasvaa. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 14.) Asiakas tekee yli 80 prosenttia 
ostopäätöksistään vasta itse ostopaikalla (Siippola 2007, 5), joten myyjällä on suuri 
mahdollisuus vaikuttaa palvelullaan asiakkaan ostopäätökseen vielä 
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kenkäkaupassa. Usein ajatellaankin, että ostopäätös on yksin asiakkaan vallassa, 
mutta todellisuudessa myyjällä on huomattava vaikutusvalta asiakkaan 
ostopäätökseen (Mether & Hämäläinen 1994, 26). Myös tulosten perusteella 
voidaan sanoa, että myyjällä on vaikutusta asiakkaiden ostopäätöksen tekemiseen, 
sillä 22 % asiakkaista uskoo myyjän vaikuttavan melko paljon ja 38 % jonkin verran 
heidän ostopäätöksensä tekemiseen. Myyjä ei kuitenkaan aina tiedosta kuinka 
suuri vaikutusvalta hänellä on asiakkaan ostopäätökseen. Sellainen myyjä, joka 
palvelee asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla, saa myös asiakkaan tekemään 
lopullisen ostopäätöksen. Monet asiakkaat ovatkin valmiita maksamaan enemmän 
tai asioimaan kauempana saadakseen hyvää palvelua. (Aalto & Rubanovitsch 
2007, 21, 24–25.)  
 
Asiakaspalvelun tehtävä on saada asiakas tyytyväiseksi, kokemaan laatua ja 
tuntemaan saavansa juuri hänen tarpeisiinsa paneutuvaa palvelua ja palvelua joka 
on asiantuntevaa sekä luotettavaa (Pesonen ym. 2002, 59). Myös Koskikeskuksen 
Andiamon asiakkaiden ostopäätöksiin vaikuttaa kaikista eniten sellainen palvelu, 
joka on asiantuntevaa ja ystävällistä sekä se, että myyjä on aidosti kiinnostunut 
asiakkaan tarpeista. Jopa hieman yli puolet asiakkaista pitää näitä palvelutekijöitä 
erittäin tärkeinä tekijöinä asiakaspalvelussa. Jos palvelu on ensiluokkaista ja 
asiantuntevaa, on asiakas myös valmis maksamaan tästä. (Aalto & Rubanovitsch 
2007, 21). Molemminpuoleisen luottamuksen rakentaminen asiakaspalvelussa on 
avain onnistuneeseen yhteistyöhön, sillä asiakkaat pitävät myyjän luotettavuutta 
keskimäärin neljänneksi tärkeimpänä kaikista asiakaspalveluun liittyvistä tekijöistä. 
Huippumyyjä onkin sellainen, joka näkee vaivaa saadakseen asiakkaan tarpeet 
selville ja rakentaa luottamuksen ilmapiirin asiakkaan ja myyjän välille (Aalto & 
Rubanovitsch 2007, 78). Myös myyjän aktiivisuudella ja palvelualttiudella koetaan 
olevan paljon vaikutusta ostopäätöksen tekemisessä, sillä jopa neljäsosa 
asiakkaista pitää myyjän aktiivisuutta ja palvelualttiutta erittäin tärkenä 
asiakaspalveluun liittyvänä tekijänä. 
 
Se millaisen vaikutuksen myyjä antaa itsestään ja miten hän palvelee asiakasta voi 
vaikuttaa suuresti asiakkaan tulevaan ostokäyttäytymiseen ja siihen haluaako 
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asiakas enää palata kyseiseen liikkeeseen uudelleen (Mether & Hämäläinen 1994, 
33). Kyselytutkimuksen tuloksista voidaan myös päätellä, että aikaisemmilla 
palvelukokemuksilla on selkeä vaikutus asiakkaiden tulevaan ostokäyttäytymiseen, 
sillä lähes puolet kyselyyn vastanneista asiakkaista on sitä mieltä, että 
aikaisemmat palvelukokemukset vaikuttavat melko paljon heidän tulevaan 
ostokäyttäytymiseensä ja ostopäätöksiinsä. Jos ostaja siis on tyytyväinen 
ostamaansa tuotteeseen ja saamaansa palveluun se vaikuttaa siihen, että hän 
tulee kyseiseen liikkeeseen todennäköisesti myös uusintaostoksille ja suosittelee 
tuttavilleen yritystä ja sen tuotteita (Kotler ym. 2001, 222). Hyvä palvelukokemus 
motivoikin asiakasta käymään uudelleen samassa yrityksessä (Ylikoski 1999, 94). 
Myyjän antamalla palvelulla voi siis olla kauaskantoiset vaikutukset tulevaisuuteen. 
 
Se millaista palvelua asiakas saa voi vaikuttaa siihen, kuinka herkästi hän kertoo 
saamastaan palvelusta tuttavilleen. Hyvistä asiakaspalvelukokemuksista kerrotaan 
useille tuttaville, mutta huonoista kokemuksista vielä enemmän (Kuusela 1998, 
63). Tutkimustulokset puoltavat myös tätä Kuuselan toteamusta, sillä tulosten 
perusteella kyselyyn vastanneet asiakkaat kertoivat selkeästi herkemmin 
tuttavilleen, jos he saavat erityisen huonoa palvelua, kuin jos he saisivat erityisen 
hyvää palvelua. Jopa 62 % vastaajista oli sitä mieltä, että jos he saavat erityisen 
huonoa palvelua kenkäkaupassa he kertovat siitä varmasti tutuillensa. 
Tyytymättömyys asiakaspalveluun johtaakin usein siihen, että asiakas kertoo 
huonoista palvelukokemuksistaan monille tuttavilleen (Ylikoski 1999, 109; Aalto & 
Rubanovitsch 2007, 162). Voidaan myös sanoa että, jos asiakas pitää palvelua 
erittäin tärkeänä, asiakkaan saama huono palvelu tuottaa todennäköisimmin 
valituksen (Ylikoski 1999, 110). Yrityksen imagolle onkin tärkeää saada tyytyväisiä 
asiakkaita, sillä tyytymätön asiakas voi tehdä suurenkin loven yrityksen imagoon ja 
kukkaroon kertomalla huonoista kokemuksistaan muille (Bergström & Leppänen 
2001, 100). Tämän takia tyytyväiset asiakkaat ovat yritykselle erittäin arvokkaita. 
Tyytyväinen asiakas onkin parasta mainosta yritykselle. (Aalto & Rubanovitsch 
2007, 158,169.) 
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11 TOIMENPIDESUOSITUKSET 
 
 
1) Yrityksen kannattaa panostaa palveluun asiakastyytyväisyyden 
ylläpitämiseksi ja kasvattaakseen myyntiä, eli saadakseen lisää 
ostopäätöksiä asiakkaiden mielissä. 
2) Myyjien tulisi kiinnittää huomiota erityisesti palvelun ystävällisyyteen. 
3) Yrityksen tulee panostaa henkilökuntansa kouluttamiseen, eli asiantuntevan 
palvelun lisäämiseen, jotta saataisiin lisää ostopäätöksiä. 
4) Myyjien kannattaa panostaa tarvekartoitukseen sekä aktiiviseen ja 
palvelevaan myyntityyliin, sillä jopa neljäsosa asiakkaista pitää näitä erittäin 
tärkeinä palvelutekijöinä. 
5) Koska asiakkaat pitävät kassalla tapahtuvaa palvelua tärkeänä, myyjien 
tulisi panostaa siihen myyntiprosessin lopuksi. 
6) Koska asiakkaat pitävät ensivaikutelmaa erittäin tärkeänä, tulee 
ensivaikutelman luomiseen asiakkaille kiinnittää huomiota. 
7) Myyjän kannattaa korostaa kenkien hintaa, laatua ja ulkonäköä 
myyntipuheessa ja yrityksen taas kannattaa kiinnittää huomiota kenkien 
oikeanlaiseen hinnoitteluun, laadukkuuteen ja muodikkaaseen ulkonäköön, 
jotta asiakkaissa saataisiin herätettyä ostohalu. 
8) Yrityksen tulisi palvella asiakkaita mahdollisimman hyvin, jotta he tulisivat 
uusintaostoksille ja kertoisivat tuttavilleen saamastaan hyvästä palvelusta 
9) Palvelua ei tule tarjota asiakkaille heti, kun he astuvat kenkäkauppaan 
sisälle, vaan myyjien pitää antaa asiakkaille aluksi tilaa katsella rauhassa 
kenkiä. Asiakkaille tulisikin tarjota palvelua vasta sen jälkeen, kun he ovat 
hetken kierrelleet liikkeessä. 
10) Myyjän ei tule olla läsnä koko ostoprosessin ajan, vaan hänen tulisi välillä 
poistua asiakaspalvelutilanteesta, jotta asiakas voi rauhassa sovitella kenkiä 
ja pohtia ostopäätöstä itsenäisesti. 
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12 ARVIOINTI TYÖN ONNISTUMISESTA 
 
 
12.1 Onnistumiset ja epäonnistumiset työssä 
 
Yleisesti ottaen lopputyöni on mielestäni onnistunut ja sain toteutettua sen 
suunnittelemallani tavalla. Suurin puute työssäni on se, että olisin voinut rajata 
opinnäytetyön aiheen tarkemmin, jotta työstä olisi tullut suppeampi ja selkeämpi. 
Työn laajuuteen vaikutti myöskin se seikka, että palvelun vaikutuksesta 
ostopäätökseen ei löytynyt suoranaisesti kuin vähän tietoa, joten jouduin 
kirjoittamaan teoriaosuutta sekä palvelun, että ostopäätöksen näkökulmasta. 
 
Kyselylomakkeessa ilmeni myös joitakin puutteita, mitkä huomasin vasta 
jälkikäteen tutkimusosiota kirjoittaessa. Jotkin asiakkaat esimerkiksi vastasivat 
osaan kysymyksistä monivalintana, vaikka kysymyksiin oli tarkoitettu tehtävän 
annon mukaisesti vastata vain yhteen kohtaan. Virheellisten monivalintavastausten 
takia jouduin hylkäämään monta arvokasta vastausta ja hyväksymään vain niiden 
kyselylomakkeeseen vastanneiden asiakkaiden vastaukset, jotka olivat vastanneet 
lomakkeeseen kysymyksen annon mukaisesti. Kysymysten muotoiluja olisi siis 
voinut hieman selkiyttää, jotta virheellisiltä vastauksilta olisi vältytty paremmin. 
 
 
12.2 Tutkimuksen validiteetti, reliabiliteetti ja yleistettävyys 
perusjoukkoon 
 
Halusin selvittää tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettia laittamalla kaksi 
samaa kysymystä hieman eri muodossa kyselylomakkeen eri kohtiin, eli 
testaamalla vastaavatko asiakkaat näihin kysymyksiin samansuuntaisesti. 
Kysymykseksi valitsin tutkimuksen kannalta olennaisimman kysymyksen, eli kuinka 
paljon palvelu vaikuttaa asiakkaan ostopäätökseen (ks. kyselylomakkeen 
kysymykset 1 ja 6). Tällä tavalla pyrin siis selvittämään vastaavatko asiakkaat 
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kysymyksiin samalla tavalla vai sattumanvaraisesti, ja että voiko vastauksien 
todenperäisyyteen luottaa. Alla olevien kuvioiden perusteella voimme huomata, 
että asiakkaat vastasivat näihin kahteen kyselylomakkeen eri vaiheilla olevaan 
kysymykseen hyvin samansuuntaisesti. Vertaamalla kahta piirakkakuviota voidaan 
huomata, että eroavaisuudet prosenttiosuuksissa ovat hyvin pienet. Heitto kahden 
kuvion prosenttiosuuksien välillä on maksimissaan vain 1-5 %, joten suurta 
vaihtelua ei ole havaittavissa (kuvio 17). Tästä voidaan siis päätellä, että asiakkaat 
ovat vastanneet totuudenmukaisesti ja tutkimuksen luotettavuus on kohdallaan. 
 
  
 
KUVIO 17. Kaksi samanlaista kysymystä siitä, kuinka paljon palvelu vaikuttaa 
ostopäätökseen kenkäkaupassa 
 
Andiamo-kenkäliikkeessä tehtyä kyselytutkimusta voidaan pitää luotettavana myös 
siksi, että kyselyyn vastaavilla asiakkailla oli todennäköisesti juuri tuoreena 
mielessä palvelutilanne tai muistikuva aikaisemmasta palvelutilanteesta. Tämän 
takia kysymyksiin vastaaminen oli asiakkaille helpompaa ja asiakkaiden antamat 
vastaukset kuvasivat luultavasti totuudenmukaisemmin ja luotettavammin 
asiakkaiden todellisia mielipiteitä palvelun vaikutuksesta ostopäätökseen, kuin jos 
tutkimus olisi tehty esimerkiksi puhelinhaastattelun tai kirjekyselyn avulla, jossa 
asiakas joutuu vastaamaan kysymyksiin muistinvaraisesti. Koska tutkimukseen 
vastasi jopa 205 asiakasta, on vastaajien määrä riittävä suuntaa antavien 
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yleistyksien tekemiseen palvelun vaikutuksesta ostopäätökseen ja palvelun 
tärkeydestä Koskikeskuksen Andiamon asiakkaille. 
 
Tutkimustulosten totuudenmukaisuuteen ei voida kuitenkaan täysin luottaa sillä 
joitakin asiakkaan ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä on hankala mitata, sillä 
asiakas ei välttämättä tiedosta kaikkia omiin ostopäätöksiin vaikuttavia tekijöitä. 
Bergströmin ja Leppäsen (2001) mukaan yksilöiden todelliset ostoperusteet, eli 
tunneperäiset ostomotiivit, eivät välttämättä tule ilmi erilaisista kuluttajatutkimuksin 
saaduista vastauksista. Tämän takia ostokäyttäytymisen tutkiminen ei ole 
yksinkertaista, sillä tuotteen lopulliseen valintaan liittyy paljon yksilön sisäisiä 
ominaisuuksia, kuten esimerkiksi persoonallisuus, asenteet ja motiivit. (Bergström 
& Leppänen 2001, 78-79, 82.) Ostopäätösprosessin tutkiminenkin on siis hankalaa 
jo sillä perusteella, että ihmisen tiedostamattomia ostopäätökseen vaikuttavia 
tekijöitä on vaikea saada selville. Asiakas ei siis tiedosta välttämättä kuinka paljon 
palvelu todellisuudessa vaikuttaa hänen lopulliseen ostopäätökseensä 
kenkäkaupassa. 
 
Kyselytutkimuksen tulosten yleistettävyys perusjoukkoon ei ole myöskään täysin 
mahdollista, mutta suuntaa antavaa tietoa tulokset voivat kuitenkin antaa. 
Yleistettävyys perusjoukkoon ja vertailu eri sukupuoli- ikä- ja ammattiryhmien välillä 
on hankalaa, sillä ne jakautuivat hyvin epätasaisesti keskenään ja kussakin 
ryhmässä yksi luokka nousi aina selkeästi toisia luokkia vahvemmaksi (kuvio1). 
Koska suurin osa vastaajista oli opiskelijoita ja työntekijöitä, vertailu eri 
ammattiryhmien välillä ei ole validiteetiltaan hyvä. Tämä pätee myös eri ikäryhmien 
vertailussa, sillä suurin osa vastaajista eli 74 % oli 15-25-vuotiaita. Myös 
sukupuolijakauma oli hyvin toispuoleinen, sillä miehiä oli vastanneista vain 10 % ja 
naisia jopa 90 %. Tämä tekee vertailun myös eri sukupuolien sekä ikä- ja 
ammattiryhmien välillä hankalaksi ja yleistettävyys perusjoukkoon heikkenee. 
Koska eri sukupuoli-, ammatti- ja ikäryhmät jakaantuivat epätasaisesti, oli 
tuloksista jätettävä paljon reliabiliteetiltaan ja yleistettävyydeltään heikkoa tietoa 
pois. 
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LIITTEET                                                                                         LIITE 1: 1 (5) 
 
 
 
 
 
 
                                                                                   SAATE 
                                                                                   27.6.2008 
 
 
 
Hyvä Koskikeskuksen Andiamon asiakas,  
 
  Olen Elina Romppanen, ja teen opinnäytetyötä palvelun vaikutuksesta   
  ostopäätökseen. Opiskelen  Pirkanmaan ammattikorkeakoulussa   
  markkinointia ja kansainvälistä liiketoimintaa ja opiskeluni ohessa   
  työskentelen myyjänä Koskikeskuksen Andiamossa, jonne teen myös  
  parhaillani kyseistä opinnäytetyötä. 
 
   Teen tämän asiakaskyselyn osana opinnäytetyöprojektiani, ja olisin  
  erittäin kiitollinen vastauksestasi ja antamastasi ajasta. Kyselyn on   
  tarkoitus selvittää millaista palvelua Koskikeskuksen Andiamon asiakkaat  
  arvostavat sekä millainen merkitys palvelulla on asiakkaiden mielestä  
  heidän ostopäätökseensä. Tutkimuksen tulosten avulla on myös tarkoitus  
  saada selville miten Andiamon henkilökunta voisi palvella asiakkaitaan  
  entistä paremmin.    
   
  Vastaaminen kyselyyn on yksinkertaista ja vie aikaa noin 5 minuuttia.  
  Kaikki vastaukset käsitellään luottamuksellisesti ilman, että yksilölliset  
  vastaukset tulevat esille tutkimuksessa. Kaikkien vastaajien kesken  
  arvotaan 100 € lahjakortti Koskikeskuksen Andiamoon. Vastaukset  
  eivät sido teitä mihinkään eikä yhteystietojanne käytetä muuhun kuin  
  arvonnan suorittamiseen. 
 
  Onnea arvontaan ja kiitos jo etukäteen arvokkaista vastauksistanne! 
 
   
  Ystävällisin terveisin 
 
  Elina Romppanen 
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                                                                                                                           LIITE 1: 2 (5) 
       
 
 
 
 
 
Kyselylomake Koskikeskuksen Andiamon asiakkaille 
 
Hyvä asiakkaamme,  
 
  tämä kyselylomake on osa opinnäytetyöprojektia, joka toteutetaan   
  yhteistyössä Pirkanmaan ammattikorkeakoulun ja Koskikeskuksen     
   Andiamon kanssa. Kyselyn on tarkoitus selvittää millaista palvelua  
  Koskikeskuksen Andiamon asiakkaat arvostavat sekä millainen   
  merkitys palvelulla on asiakkaiden mielestä heidän ostopäätökseensä.   
   
  Vastaaminen kyselyyn vie aikaa noin 5 minuuttia. Kaikki vastaukset  
  käsitellään luottamuksellisesti ja kaikkien vastaajien kesken arvotaan       
  100 € lahjakortti Koskikeskuksen Andiamoon.Vastaukset eivät sido teitä  
  mihinkään eikä yhteystietojanne käytetä muuhun kuin arvonnan   
  suorittamiseen. 
 
 
 
Rastita alla olevista kohdista sopivat vaihtoehdot 
 
 
Sukupuoli: 1.  nainen        2. ⁯ mies 
 
 
Ikä:             1.  alle 15 v.     2.  15-25 v.     3.  26-35 v.    4.  36-45 v.      
  5.  46-55 v.      6.   yli 55 v.    
 
 
Ammatti:       1.  työntekijä 
  2.  toimihenkilö  
  3.  johtavassa asemassa oleva/yrittäjä     
  4.  opiskelija   
  5.  kotiäiti/isä   
  6.  eläkeläinen   
  7.  työtön   
  8. joku muu_____________________   
 
 
Seuraavissa kysymyksissä käytetään arvosteluasteikkoa 1-5, jossa 1 = ei lainkaan ja 5 
= erittäin paljon. Ympyröi/rastita sopivin vaihtoehto. 
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                                                                                                               LIITE 1: 3 (5) 
1) Kuinka paljon palvelu vaikuttaa ostopäätökseesi kenkäkaupassa? Ympyröi sopivin 
vaihtoehto.  
 
Ei lainkaan   1   2   3   4   5  Erittäin paljon 
 
 
2) Syntyykö kenkien ostopäätöksesi yleensä...? Rastita yksi vaihtoehto. 
 
1.     Tarpeesta ostaa kengät 
2.     Heräteostoksena tai hetken mielijohteesta 
3.     Halusta pysyä muodissa mukana 
4.     Edullisen hinnan takia 
5.     Hyvän palvelun siivittämänä 
6.     Myyjän ehdotuksesta/kannustuksesta ostaa kengät 
7.     Joku muu, mikä? _________________________________________________ 
 
 
3) Kuinka tärkeäksi koet asiakaspalvelun asioidessasi kenkäkaupassa? Ympyröi 
sopivin vaihtoehto. 
 
Ei lainkaan tärkeää    1   2   3   4   5    Erittäin tärkeää 
 
 
4) Kuinka tärkeänä pidät seuraavia asiakaspalveluun liittyviä seikkoja 
kenkäkaupassa? Ympyröi jokaisesta kohdasta sopivin vaihtoehto.  
 
 
Erittäin tärkeää
1 2 3 4 5
1. Ensivaikutelman merkitys (myyjästä ja myymälästä) 1 2 3 4 5
2. Myyjä tervehtii ja huomioi sinut heti astuessasi liikkeeseen 1 2 3 4 5
3. Myyjä tarjoaa palvelua heti tultuasi liikkeeseen 1 2 3 4 5
4. Myyjä antaa sinun katsella rauhassa kenkiä 1 2 3 4 5
5. Myyjä on iloinen ja ystävällinen 1 2 3 4 5
6. Myyjä on aktiivinen ja palvelualtis 1 2 3 4 5
7. Myyjä tuntuu luotettavalta 1 2 3 4 5
8. Myyjä on asiantunteva 1 2 3 4 5
9. Myyjä kartoittaa tarpeesi ja toiveesi (millaiset kengät haluat) 1 2 3 4 5
10. Myyjä kertoo kenkien ominaisuuksista ja hyödyistä 1 2 3 4 5
11. Myyjä on apuna/tukena ostopäätöstä tehtäessä 1 2 3 4 5
12. Myyjä on läsnä alusta loppuun koko ostoprosessin ajan 1 2 3 4 5
13. Kaupassa on hyvä palveluilmapiiri 1 2 3 4 5
14. Palvelu kassalla ostamisen jälkeen (esim. hoito-ohjeet) 1 2 3 4 5
Ei lainkaan tärkeää
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                                                                                                               LIITE 1: 4 (5) 
5) Voiko myyjä vaikuttaa ostopäätöksesi tekoon? Ympyröi sopivin vaihtoehto. 
 
Ei lainkaan   1   2   3   4   5  Erittäin paljon 
 
 
6)  Kuinka paljon seuraavat tekijät vaikuttavat ostopäätökseesi, kun olet ostamassa 
kenkiä? (Vastaa asteikolla 1-5, jossa 1 = ei lainkaan ja 5 = erittäin paljon) 
 
 
 Erittäin paljon
1 2 3 4 5
1. Kenkien hinta 1 2 3 4 5
2. Kenkien laatu 1 2 3 4 5
3. Kenkien trendikkyys 1 2 3 4 5
4. Kenkien mukavuus ja käytännöllisyys 1 2 3 4 5
5. Kenkien tarpeellisuus 1 2 3 4 5
6. Kengän merkki 1 2 3 4 5
7. Kenkien yksilöllisyys/persoonallisuus 1 2 3 4 5
8. Asiakaspalvelu 1 2 3 4 5
9. Ostopaikka ja sen imago 1 2 3 4 5
Ei lainkaan
 
                  
 
7) Millainen palvelu vaikuttaa ostopäätökseesi kenkäkaupassa? Monivalinta, rastita 
sopivat vaihtoehdot.     
 
1.      Myyjän antama palvelu ylittää odotuksesi 
2.      Myyjä näkee paljon vaivaa löytääkseen juuri sinun tarpeitasi vastaavat kengät 
3.      Myyjä on aktiivinen ja palvelualtis 
4.      Myyjä kertoo kenkien ominaisuuksista ja hyödyistä sekä miten yhdistellä niitä eri     
 asujen kanssa 
5.      Myyjän antama palvelu on poikkeuksellisen hyvää ja tunnet saaneesi 
 erikoiskohtelua 
6.      Myyjä on apuna vierelläsi koko ostoprosessin ajan 
7.      Palvelu on asiantuntevaa 
8.      Myyjä on ystävällinen ja aidosti kiinnostunut tarpeestasi 
9.      Joku muu, mikä? _________________________________________________ 
                         
 
8) Kuinka paljon aikaisemmat palvelukokemuksesi kenkäkaupassa vaikuttavat 
tuleviin ostopäätöksiisi ja asioimiseesi uudelleen kyseisessä liikkeessä? Ympyröi 
sopivin vaihtoehto. 
 
Ei lainkaan   1   2   3   4   5  Erittäin paljon 
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                                                                                                               LIITE 1: 5 (5) 
9) Saatuasi erityisen hyvää palvelua kenkäkaupassa kerrotko siitä tutuillesi? Rastita 
sopivin vaihtoehto. 
  
1.   Varmasti 
2.   Todennäköisesti 
3.   Tuskin 
4.   En 
 
10) Saatuasi erityisen huonoa palvelua kenkäkaupassa kerrotko siitä tutuillesi? 
Rastita sopivin vaihtoehto. 
  
1.   Varmasti 
2.   Todennäköisesti 
3.   Tuskin 
4.   En 
 
 
11) Asiakaspalvelu on yleensä myönteinen asia. Joskus kuitenkin asiakasta saattaa 
ärsyttää jotkin palveluun liittyvät asiat. Jos jokin, niin mikä seuraavista asioista 
ärsyttää sinua eniten asiakaspalvelussa? Rastita yksi vaihtoehto. 
 
1.    Palvelun tarjoaminen heti liikkeeseen astuttaessa          
2.    Tuotteen ”tuputtaminen”                    
3.    Myyjän läsnäolo vierellä koko ostoprosessin ajan 
4.    Myyjä ehdottaa ostopäätöstä 
5.    Tuotteen myynti- ja mainospuheet 
6.    Ei mikään 
7.    Joku muu, mikä? _______________________________________________ 
 
 
12) Asioidessasi kenkäkaupassa, missä vaiheessa haluat palvelua mieluiten? Rastita 
sopivin vaihtoehto. 
 
1.   Heti astuessasi liikkeeseen 
2.   Hetken kierreltyäsi 
3.   Tehdessäsi ostopäätöstä 
4.   Kun sitä itse pyydän 
5.   Vasta lopuksi kassalla 
 
13) Mitkä asiat vaikuttavat eniten ostopäätökseesi kenkäkaupassa? Mainitse 
muutama tärkein. 
________________________________________________________________________ 
________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
KIITOS ARVOKKAASTA VASTAUKSESTASI! 
